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ÚVOD 
Žijeme v moderní a rychle se rozvíjející době. Na zákazníky ze všech stran působí 
různá reklamní sdělení, upoutávky a pasivní vyvíjení tlaku na nákup. V tomto 

odvětví je důležité si zákazníka udržet, a to nejen produktem nebo službou, ale také 
strategií značky. Zásadní roli v tom hraje jednotná vizuální identita, která má 

za úkol podporovat dlouhodobou paměťovou stopu v mysli zákazníka. Zvyšuje 
pravděpodobnost, že se zákazník vrátí, což je klíčové pro dlouhodobé udržení 

úspěchu organizace. Zdá se, že vizuální identita je téma, kterému by měla být 

přikládána velká hodnota. V případě Městského divadla jako příspěvkové 
organizace města tomu tak není. Materiály z divadla vycházejí graficky 

nekonzistentní a s nevhodně volenou typografií. 

Na konci roku 2023 došlo k zápisu Žatce a krajiny žateckého chmele na Seznam 
světového dědictví UNESCO. To je další důvod, proč by tato organizace, jako hlavní 

kulturní stánek města, měla působit jednotně. Vizuální identita zapsaného statku 
zatím není zpracovaná a je otázkou, kdy bude. Grafický design města Žatce také 

není v dobrém stavu. V době minulé se soutěžilo pouze logo se základním 

grafickým manuálem. Úplně se zapomnělo na příspěvkové a další organizace 
města. Tato zásadní chyba vede k tomu, že si to každá organizace musí dělat 

po své ose, bez obecných pravidel. Město pak na venek nepůsobí jednotně. 

Záměrem této bakalářské práce je sjednocení vizuální podoby a tím zlepšení online 
i off-line komunikace. To by mělo přinést zlepšení vnímání organizace veřejností. 

Stávající nekonzistence a nedostatky ve vizuálním stylu mohou negativně ovlivnit 
vnímání divadla veřejností a snižovat jeho kulturní a společenský dopad. 

V této bakalářské práci se zaměřuji na proces tvorby vizuální identity pro Městské 

divadlo s cílem aplikace do reálné praxe. Práce bude rozdělena do třech hlavních 
částí. V první části se budu věnovat vysvětlení základních pojmů a teoretického 

rámce, který je nutný pro pochopení významu vizuální identity. Ve druhé části 

představím historii organizace a analýzu současné práce se značkou Městského 
divadla, včetně chybných použití. Ve třetí a závěrečné části představím jednotlivé 

prvky nové vizuální identity Městského divadla. 
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1 ÚVOD DO PROBLEMATIKY 
Existuje celá řada pojmů, které je nutné si přiblížit, abychom pochopili význam 
vizuální identity ve firemním prostředí. 

1.1 Firemní identita 

Firemní identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patřící k firmě i její etické 

hodnoty. Je definována různým způsobem, ale její podstata spočívá v komplexnosti 
obrazu a je tvořena řadou nástrojů, které onu komplexnost, ucelenost vytvářejí. 

Takže určitě nejde jenom o vzhled či vizuální styl. (Vysekalová, a další, 2020) 

Firemní identita zahrnuje prvky (viz Obrázek 1), které spolu tvoří image firmy. Jsou 
jimi firemní design, firemní komunikace, firemní kultura a produkt. (Mikeš, 2007) 

 

Identita firmy se vymezuje třemi faktory, kterými je obraz firmy, její komunikace 

a chování. Za nejdůležitější nástroj firemní identity se považuje rozhodné 

a nerozporné chování všech členů firmy unvnitř i vně.  (Vysekalová, a další, 2020) 

Firemní komunikace představuje všechny komunikační prostředky, kterými o sobě 

firma něco sděluje, komunikaci s vnějším i vnitřním prostředím. Firemní komunikace 

je vnějším projevem firemní identity a základním zdrojem firemní kultury. Jejím 
prostřednictvím je ovlivňována také image, jak firma komunikuje s různými cílovými 

skupinami. (Vysekalová, a další, 2020) 

1.2 Osobnost firmy 

Setkáváme se s chápáním firmy jako bytosti s lidskými vlastnostmi. Tak jako není 
jednoduché definovat člověka, není jednoduché definovat firmu. Dnes existuje více 

Obrázek 1: Systém firemní identity a image (Mikeš, 2007). 
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než dvě stě teorií osobnosti, v nichž psychologové zkoumají a analyzují individuální 

rozdíly mezi lidmi. Chápání firmy jako bytosti s osobností usnadňuje vytvoření jejího 

jednotného profilu, který odráží jak interní komunikaci, tak vystupování 
zaměstnanců do firmy i navenek. Vyjdeme-li z funkcí pravé a levé mozkové 

hemisféry, pak by měla osobnost firmy oslovit jak rozum (levou hemisféru), tak i city 
(pravou hemisféru). Levá se týká kompetence a užitku firmy a pravá pak tonality 

a ikonografie, ta zahrnuje veškeré viditelné dojmy vizuální i akustické. Patří sem 
také komunikace. (Vysekalová, a další, 2020) 

Osobnost firmy je součástí její strategie (viz Obrázek 2). Dlouhodobé cíle určují 

a formují osobnost. Mise odráží osobnost a firemní kulturu. Osobnost definuje 

strategické varianty. Strategie firmy bude založena na trvalých součástech 
organizace. (Patrick De Pelsmacker, 2003) 

 

Pro pozitivní image je důležitá identifikace zaměstnanců s firmou. Identifikace 
s prací znamená, že člověk přijal práci jako úplnou součást svého života. To přináší 

stabilně vysoký pracovní výkon, pracuje hospodárně, je odpovědný, tvořivý, aktivní 
a kolegiální. (Vysekalová, a další, 2020) 

1.3 Společenská odpovědnost organizací 

„Společenská odpovědnost organizací (Corporate Social Responsibility – CSR) 

představuje dobrovolný závazek organizace zohledňovat při svém rozhodování 
a každodenních činnostech potřeby svých zákazníků, dodavatelů, zaměstnanců 

a dalších aktérů, jichž se její činnost dotýká, ať již přímo či nepřímo. Důležitou 
součástí je také snaha organizace minimalizovat negativní dopady její činnosti na 

životní prostředí. CSR je proto nutné vnímat jako průřezovou problematiku, která se 
dotýká širokého spektra aspektů – ekonomického, sociálního i environmentálního.“ 

(Národní portál ČR, 2024) 

Obrázek 2: Firemní strategie a kultura (Pelsmacker, 2003). 
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1.4 Značka 

Hodnota značky pro firmu je velmi důležitá a její rozvoj je klíčovou strategickou 

aktivitou. Značka nemusí mít širokou známost, zejména v digitálním prostředí lze 
budovat povědomí o značce prostřednictvím sociálních médií a cíleně oslovovat 

specifickou skupinu zákazníků. Tato strategie může vést k vytvoření silné vazby 

mezi zákazníky a značkou, čímž se zákazníci stanou loajálními. Pro rozšíření 
povědomí o značce mezi širším okruhem zákazníků zůstává reklama stále účinným 

prostředkem. Budování značky výrazně zvyšuje šance firmy na úspěch 
v konkurenčním prostředí, a proto i menší podniky by měly klást důraz na vytváření 

a rozvoj svých značek. (Janouch, 2014) 

Značka se skládá ze tří různých složek: verbální, vizuální a emoční. Když je značka 
úspěšná, všechny tři složky tvoří kompaktní celek, schopný proniknout do povědomí 

cílové skupiny a vytvořit velkou emoční odezvu. (Caldwellová, 2020) 

Značkou může být název, logo, symbol, slogan, design nebo jejich kombinace. 
Každý má možnost zaregistrovat si vlastní značku, avšak její vytvoření 

a zakořenění v mysli spotřebitele může trvat velmi dlouho. Zákazníci jsou 

zahlcováni množstvím různých značek, a nové značky musí hledat nejúčinnější 
způsoby, jak se prosadit. Naštěstí internet nabízí mnoho příležitostí a prostorů, kde 

mohou nové značky oslovovat zákazníky, a to prostřednictvím různých forem 
marketingové komunikace. (Janouch, 2014) 

1.5 Vizuální identita 

Vizuální identita je soubor několika prvků, které dohromady dávají celek. Jsou 

využívány v komunikaci uvnitř, ale především vně firmy. Grafická podoba 
jednotlivých komponent by měla být zakotvena v design manuálů, který přesně 

vymezuje jejich využití. To je základem vizuální identity firmy, tím, co firmu odlišuje 
od jiných a jak ji můžeme identifikovat. Firemní design tvoří název firmy a způsob 

jeho prezentace, logo jako identifikační zkratka, písmo, barvy, orientační grafika, 
propagační prvky a tiskoviny, dárkové předměty a další prvky dle oboru podnikání. 

Součástí je i návod, který jednoznačně stanoví, jak s prvky zacházet a jak je 

využívat tak, aby vizuální prezentace byla jednotná a odpovídala celkové firemní 
identitě. (Vysekalová, a další, 2020) 

Vizuální identita je klíčovým prvkem v oblasti marketingu a brandingu. Je to kon-

cept, který se týká způsobu, jakým značka komunikuje s veřejností, pomocí 
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vizuálních prvků. Hraje zásadní roli při budování povědomí o značce 

a rozpoznatelnost na trhu. Tvořena je barvami, logem, typografií a grafickými 

prvky. Správně navržená a zpracovaná vizuální identita pomáhá v konzistenci, 
rozpoznatelnosti, důvěryhodnosti, emocionálním spojení a také k diferenciaci. 

(Kokeš, 2024) 

Symboly, znamení a značky nás provádějí od nepaměti. Záznamy důležitých 
událostí přecházely generačně v podobě symbolických znaků, předchůdců písma. 

Objevujeme symboly magické, mytologické, náboženské i obchodní, sloužící 
k uzavírání smluv. Ve středověku jsou to značky řemeslných cechů, z nichž některé 

přetrvaly dodnes a jsou potvrzením tradičního loga. (Vysekalová, a další, 2020) 

1.6 Sociální média 

Sociální média jsou online média, kde je obsah spoluvytvářen a sdílen uživateli. 
Sociální média se nepřetržitě mění tím, jak se mění jejich obsah, a také přidáváním 

nových funkcí. Přestože na sociálních médiích věnují lidé jen zlomek času 
produktům, mnoha firmám nezbývá nic jiného než zapojení. Pokud chce být 

v dnešním světě firma úspěšná, nemůže ve svém marketingu sociální média 

opomenout. Komunikace a komunita je zde základem marketingu. Komunita 
v sociálních médiích má pomoci firmě budouvat povědomí a dobré jméno, hlavně 

ale usměrňovat produkty tak, aby lépe vyhovovaly zákazníkům – to by měl být 
jeden z hlavních cílů marketingové komunikace na sociálních médiích. (Janouch, 

2014) 

Ve světě sociálních sítí se úspěch točí kolem čtyř pilířů: zaujmout své publikum 
originálním obsahem, který odpovídá jejich zájmům; naslouchat aktivně reakcím 

a komentářům, lepší reakce na potřeby svých sledujících; vyprávět příběhy, které 
budují emocionální vazbu a posilují značku; vyhodnocovat výsledky akcí, neustále 

se zlepšovat. (Losekoot, a další, 2019) 

1.7 Barvy 

Barvy mají na lidi velký emocionální účinek. Podle výzkumu existují shodné reakce 
na určité barvy: například teplé barvy (červená, oranžová, žlutá) většinou podněcují, 

zatímco studené barvy (modrá, indigová, fialová) uklidňují. Designeři vybírají barvy 
podle cílové skupiny, u které se snaží vyvolat reakci. 

Ve tmě barvy neexistují. Barvy do našeho světa a všem předmětům v něm přináší 

světlo, které se šíří ve vlnách. Bílé světlo jsou vlny různých délek. To, jaké barvy 



 
 

16 
 

vidíme, závisí na vlnových délkách světla dopadající na naše oko. Povrch předmětu 

jisté vlnové délky absorbuje a jiné odráží. (Caldwellová, 2020) 

Digitální barvy 

Barvy na digitální obrazovce vznikají vyzařováním a mícháním různých poměrů 

červeného, zeleného a modrého světla. Čím více barev přidáme, tím světlejší bude 
barva nová. Pokud smícháme všechny tři, vznikne bílá (viz Obrázek 3). Jedná se 

o aditivní míchání barev. (Caldwellová, 2020) 

 

Tiskové barvy 

Nanesením barvy, pigmentu nebo inkoustu na povrch se barvy nevytvářejí 
vyzařováním světla, ale jeho pohlcováním. Kombinace barev azurové (cyan), 

purpurové (magenta) a žluté (yellow) vytváří nové barvy omezením vlnových délek. 

Čím více barev smícháme, tím bude výsledná barva tmavší. Tento model nazýváme 
CMYK (viz Obrázek 4), kde K je „key“ – tiskařský výraz pro černou. 

Obrázek 3: RGB model míchání barev (vlastní zpracování, 2024). 
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Teorie barevného kruhu 

Světlo se dá při průchodu hranolem rozdělit na základní barvy. Barevné spektrum 

můžeme vyjádřit jako kruh z 12 dílů (viz Obrázek 5), na kterém poznáme, jak spolu 
barvy souvisejí. Čím jsou si dvě barvy blíže, tím více budou ladit. Čím jsou od sebe 

vzdálenější, tím větší kontrast mezi nimi bude. (Caldwellová, 2020) 

Obrázek 4: CMYK model míchání barev (vlastní zpracování 2024). 

Obrázek 5: Barevný kruh (vlastní zpracování, 2024). 
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1.8 Typografie 

„Výtvarný obor zabývající se technickým (technologickým) řešením, výtvarným 

návrhem a úpravou všech druhů tiskovin (textu – písma, obrázků a dalších 
grafických prvků), jejich charakterem a celkovým výsledným vzhledem 

a působením.“ (Národní knihovna ČR, 2024) 

Pro reálnou praxi je podstatné pochopení základních pravidlech české interpunkce 
a typografie. Správné použití typografických prvků zlepšuje čitelnost textu. Níže 

jsou uvedené jednotlivé pojmy. Texty a další materiály, které pravidla dodržují, 

působí profesionálněji a důvěryhodněji. 

Spojovník 

Spojovník je krátká vodorovná čárka, používá se pro spojení dvou slov v jeden celek. 
Sází se vždy těsně a bez mezer. Většina lidí mu nesprávně říká pomlčka. Používá 

se také k dělení slov na konci řádku. Pak se označuje jako rozdělovník, i přes to, že 
se jedná o stejný znak. 

Příklady: ukrajinsko-český, bude-li, Praha-Vršovice. 

Pomlčka 

Pomlčka je vodorovná čárka o něco delší než spojovník. Má několik významů. 

Naznačuje přestávku v řeči, odděluje od sebe části textu. V tomto případě se píše 
s mezerami okolo. Nebo vyjadřuje rozsah a píše se bez mezer. Označuje význam 

„až“ nebo „od do“, někdy také „proti“. 

Příklady: Pomlčka by se – na rozdíl od spojovníku – neměla objevit na začátku 

řádku. 1850–1950, pondělí–pátek, 10:00–20:00, Praha–Žatec 

Peněžní jednotky 

V některých případech se pro zápis ceny používá čárka a pomlčka: ,–. Zápis nemá 
význam měnové jednotky, nýbrž reprezentuje dvě nuly. Často bývá špatně 

zapisováno se spojovníkem: ,-. Správný zápis cen: 250 Kč; 250,00; Kč 250,–. 

Tečka 

Tečka určuje konec věty a sází se za poslední slovo bez mezery. Když věta končí 
zkratkou nebo jiným výrazem s tečkou, další nepíšeme. Za nadpisy nebo popisky 

obrázků ji většinou nesázíme. Pokud je věta v závorce nebo v uvozovkách, píše se 
tečka uvnitř. Pokud ale je v závorkách nebo uvozovkách jen určitý výraz, pak se 

tečka píše vně. Tečku píšeme také za některými zkratkami (s.r.o.) a akademické 
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tituly (Bc.). se zkratkami z velkých písmen ji nepíšeme. Tečkou označujeme také 

řadové číslovky. 

Příklady: „Přisel jsem včera večer.“ Jsem tady pořád. (Také o víkendu.) 
Dočetl jsem se, že „věda je klíčem k pochopení světa“. Chodím na kurzy plavání 

(a surfu). 

a.s., prof. PhDr. Jan Růžička, v.o.s. 
14.50 h, 4. října 1950, Polovina 20. století 

Čárka a středník 

Čárkou oddělujeme věty v souvětí, oslovení, vsuvky, přívlastky volné, spojení 

větných členů, výrazy ve výčtu a další. Píše se bez mezery za poslední písmeno. 

Příklady: Divadlo, které bylo postaveno v roce 1849, funguje dodnes. 
Honzo, jsi to ty? 

Hodnoty: 1,3; 5,9; 4,2; 
Městské divadlo Žatec, p.o. 

Tři tečky 

Používají se, když je potřeba naznačit nedořečenou větu nebo dlouhou pomlku. 

V tomto případě se sází těsně za výraz. Pokud je potřeba naznačit vynechání slova 

ve výrazu nebo výčtu, vkládá se před tři tečky mezera. Na konci věty po třech 
tečkách čtvrtou nikdy nepíšeme, ale může následovat interpunkční znaménko. Tři 

tečky před slovem bychom měli oddělit mezerou. Na začátku věty, řádku nebo 
odstavce je možné ji vynechat. Pro tři tečky je speciální znak …, některé aplikace 

změnu provádějí automaticky. Tento znak v závorkách označuje vynechanou 

pasáž textu. 

Příklady: Tři, čtyři, …, osm, devět. 

Chtěl přijít… 

…ale já mu to zakázal. 
Buď ticho, nebo…! 

Jiří Král (…) nakonec přišel. 

Otazník, vykřičník 

Otazník značí větu tázací, vykřičník rozkazovací. Tyto znaménka se píšou přímo 
k předchozímu písmenu. 

Příklady: Přijďte dnes do kina! Přijdete do kina? „Ty brďo!“ není spisovné! 
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Dvojtečka 

Má význam uvození dalšího pokračování věty. Také přímé řeči nebo výčtu. Používá 
se například ve formulářích, kde uvozuje místo, které je třeba vyplnit nebo při 

uvádění časů. Sází se přímo k předchozímu písmenu. S mezerami ji píšeme jen 
u poměru. U sportovních výsledků píšeme dvojtečku úplně bez mezer. 

Příklady: Řekl: „Okamžitě přijď!“ 

Např.: oranžová, červená a zelená. 
Nálev v poměru 3 : 1. 

Měřítko na mapě má 1 : 100 000. 
Skončilo to 2:1. 

Doběhl s časem 20:30:00. 

Závorky 

Závorky se používají k vyjádření doplňujících informací, vysvětlivek nebo poznámek, 

které mohou být při čtení přeskočeny bez ztráty základního smyslu textu. Využívají 
se také k zahrnutí myšlenek nebo podrobností, které autor chce sdělit bez narušení 

hlavního textu. Nejběžnější závorky jsou kulaté ( ). Existují i další typy: [ ] – hranaté, 
{ } – složené či ⟨ ⟩ – lomené. Sázejí se vždy těsně k výrazům nebo k větám, které se 

do nich dávají. 

Příklady: Byl to velký muž (jeho dědeček). 
(Přišel s velkým návrhem [nebyl tak dobrý].) 

Uvozovky 

Jsou to párová interpunkční znaménka. Používají se například k vyjádření přímé řeči 

a nespisovných či ironických výrazů. Sazba je k textu vždy bez mezer. V češtině 

nejběžněji používáme tyto: „“. Pokud potřebujeme do textu v uvozovkách vložit 
další text v uvozovkách, je nutné použít jiná znaménka. K „dvojitým“ se jako 

vnořené přidají ‚jednoduché‘. Toto "nejsou" uvozovky. Tento znak využívají 
programátoři. 

Příklady: „Vítejte u nás,“ řekl otec. 

„Tahle učebnice je skvělá.“ 
Měl jsi už tuhle „dobrotu“? 

„Řekl jsem mu: ‚Uklidni se‘ a on se uklidnil.“ 

(Blažek, 2020) 
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2 FORMULACE PROBLÉMU 

Městské divadlo v Žatci nekomunikuje jednotně. Interní dokumenty jsou zastaralé 
a k veřejnosti firma mluví různorodě. Cílem této práce je sjednotit komunikaci, 

grafickou podobu organizace a jejich aktivit. 

2.1 Historie a vývoj Městského divadla Žatec 

Městské divadlo Žatec je druhé nejstarší hrající kamenné divadlo v České republice. 
V roce 2024 oslaví 175 let od založení – je tedy starší než Národní v Praze. Některé 

archivní dokumenty dokazují provozování divadelních představení kočujícími 

skupinami v Žatci již na konci 18. století. Dochovaly se dokonce i divadelní cedule. 

Žatec se v 19. století stával perspektivním střediskem chmelařské produkce 

a obchodu. S tím byl velmi úzce spojen kulturní život. To, jak rychle se divadlo dalo 

do provozu je v současnosti až nepochopitelné. Žatečané se rozhodli divadlo 
postavit z dobrovolné sbírky svých občanů. Ta započala v únoru roku 1848 

a do června bylo vybráno 4000 zlatých. V červenci se položil základní kámen, 
v prosinci proběhly finální malby a 22. dubna 1849 se uskutečnilo první divadelní 

představení. 

V roce 1871 se konala první velká rekonstrukce a k divadlu byla přistavena galerie, 
balkón a také některé lože. Rok 1904 byl pro žatecké divadlo zlomový. Kvůli požáru 

divadla v Chicagu se žatecké divadlo muselo uzavřít, jeho bezpečnost totiž 

nevyhovovala podmínkám. Až v roce 1910 se po další velké rekonstrukci divadlo 
znovu otevřelo. Zajímavostí je, že Žatec nebyl v té době elektrifikován. I přes to 

nechali radní udělat elektrické vedení ve zdech a instalovali vlastní agregát, který 
posílil již nedostačující plynové osvětlení. V období 1. světové války bylo divadlo, 

jako většina ostatních, uzavřeno. 

Nacistická okupace města zasáhla výrazně také do osudu divadla. Na základě 
nařízení říšského ministerstva bylo veškeré jeho působení usměrněno pro politické 

účely. Během 2. světové války divadlo obstojně fungovalo a bylo zavřeno pouze na 
rok, na podzim roku 1944. Je to důkaz, že toto divadlo plnilo propagandistické úkoly 

k podpoře války a udržování bojové nálady. Po válce došlo také k přejmenování 

divadla, ze stávajícího Stadttheater na český název Městské divadlo. Významným 
rokem byl rok 1948. Slavný malíř Oscar Brázda věnoval divadlu malovanou oponu. 

Na počátku 60. let probíhala největší rekonstrukce divadla. Dostavěn byl nový 

vchod, šatny a divadelní bar. Tato generální oprava se protáhla na několik let, 
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prakticky až do roku 1969. Divadelní sezóna 1969/1970 byla koncipována v duchu 

nových politických normalizačních perspektiv, ovlivňujících jak řízení divadla a jeho 

dramaturgii, tak i realizaci kulturní činnosti ve městě. V souvislosti se změnami bylo 
vytvořeno Kulturní a společenské středisko. Amatérský soubor „J. K. Tyl“ se po řadu 

let snažil přinášet na žatecké jeviště odpovídající umělecká díla a dařilo se mu. 
Probojoval se během svého působení mezi 10 nejlepších souborů v kraji. Pokus 

o prohlubování zájmu dětí a mládeže o amatérské aktivity realizovala Eva 
Kaderová se svým „Kajetánkem“, Tento Soubor si získal dlouhodobý respekt 

a uznání na vrcholných celostátních přehlídkách dětského divadla. Později vzniká 

loutkoherecký spolek „Jitřenka“ a v Žatci loutkoherecké divadlo. V současné době je 
z důvodu havarijního stavu uzavřeno. Novodobý divadelní soubor „Opera“ vznikal 

již v roce 1996. Sešli se lidé, kteří sice neměli divadelní zkušenosti, ale chtěli ve 
městě, kde žijí něco dělat. Soubor působí dodnes. 

V roce 2007 byla nainstalovala technologie digitálního kina a divadelní představení 

se tak střídají s filmovými novinkami. Bylo jedno z prvních v ČR. Došlo k velkým 
modernizacím a opravám. 

Divadlo provozuje také Letní kino. To bylo založeno v roce 1955, původně jako 

přírodní divadlo. Byla zřízena přípravná komise, která vybrala nevyužitý prostor 
nedaleko centra města. Areál prošel v letech 2011–2018 velkou modernizací. 

Celuloidové promítačky nahradila digitální technologie, včetně 5 kanálového zvuku. 

Přáním zaměstnanců je, aby se návštěvník rád vracel, aby se cítil příjemně bez 
ohledu na to, jaký druh představení navštíví. 

Provoz divadla je třeba po cca 45 letech od poslední velké rekonstrukce a dostavby 

přehodnotit. Dnešní nároky na podobné prostory z hledisek komfortu, bezpečnosti, 
klimatické pohody i standardu provedení jsou úplně jiné. Soubor budov musí dříve 

nebo později projít celkovou obnovou. Vzhledem k velikosti souboru, různorodému 
měřítku a stáří jednotlivých budov je nutné obnovu provádět ve fázích. V roce 2018 

vznikla komplexní studie na rekonstrukci a dostavbu divadla. Za divadlem by měla 

vzniknout letní scéna, kanceláře by se přesunuly do vedlejší budovy. Aktuální 
přístavba by byla zdemolována a nahrazena přístavbou novou, moderní, 

bezbariérová a vyhovující standardům. Zde by vnikla také kavárna, jejíž sál by bylo 
možné využít pro představení menšího charakteru. Velikost sálu by byla přibližně 

100 lidí. Rozsah této obnovy významného kulturního stánku je velkého měřítka, 
doufejme, že se realizace dočkáme. (Městské divadlo Žatec, 2024) 



 
 

23 
 

2.2 Aktivity divadla 

Městské divadlo má široké pole působnosti. Hlavní budova je velmi významným 

objektem. Pořádají se zde koncerty zahraničních i českých umělců, několikrát do 
měsíce činohry od českých souborů, zábavné pořady, představení pro školy, školky 

a pořady pro děti. Divadlo disponuje technologií digitálního kina, novinky ze světa 

filmů jsou divákům k dispozici ve dnech mimo divadelní představení. Jako jedno 
z mála je zapojeno do satelitních přenosů z Metropolitní opery v New Yorku. Sál je 

možné si podnajmout, včetně zázemí. 

Pod správu divadla spadá nedaleko vzdálený areál Letního kina. V letních měsících 
jsou v prostorech promítány novinky ze světa filmů pod širým nebem. Letní kino 

paradoxně až v posledních letech naplňuje původní poslání přírodního divadla. 
Konají se zde hudební festivaly, je také využíván pro koncerty, soukromé podnájmy, 

Čarodějnický rej, festival Jazz Fest Competition a také Open Air Operu – tento 
projekt je nyní pozastaven. 

Divadlo je hlavní organizátor celoměstských slavností chmele Dočesná. Ve 

spolupráci s městským infocentrem organizuje Barevný Žatec, Advent v Žatci, Jazz 

festival, Čarodějnický rej a další akce menšího charakteru. Jedná se o skutečně 
významný kulturní stánek. 

2.3 Žatecká Dočesná 

Žatec je známý jako centrum českého chmelařství, kde se od středověku konají 
oslavy sklizně chmele, zvané Dočesná. Tyto slavnosti mají kořeny v žateckém 

vinařském cechu a od 19. století se rozvíjely pod různými názvy, například 

Hopfenkranzfest. Od roku 1957 začala být moderní Dočesná číslována. Stala se 
hlavní chmelovou slavností v Československu, s kulturním programem a tradičními 

soutěžemi. Dnes se jedná o největší slavnosti chmele a piva v Evropské unii 
s nejdelší tradicí v České republice. V roce 2024 se uskuteční už 67. ročník. (Žatecká 

Dočesná, 2024) 

Je nutné brát v potaz požadavky dnešních návštěvníků. Už dávno to není čistě 
o tradicích. Soutěže v tanci s korbelem piva na hlavě nebo česání chmelové révy 

na čas přetrvaly. Lákadlem ale může být také bohatý kulturní program, přes 
60 pivovarů či minipivovarů napříč Českem nebo setkání s lidmi. S příchodem 

zápisu na Seznamu světového dědictví UNESCO je třeba Dočesnou přehodnotit. 

Městské divadlo spolupracuje s dalšími subjekty, kteří zajišťují program na jed-
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notlivých scénách. Má na starost sociální sítě, marketing a dokumentaci, na jejíž 

grafickou stránku nebyl brán zřetel. 

2.4 Analýza práce se značkou 

Sociální sítě 

V dnešní době je aktivita na sociálních velmi důležitým prvkem. Jedná se o formu 

oboustranné komunikace mezi firmou a veřejností. Městské divadlo je aktivní 
na sociálních sítích Facebook a Instagram. Tyto dvě sítě vlastněné firmou Meta jsou 

pro její účel naprosto dostatečné. Obsah je přidáván v pravidelných intervalech. 
Z historického hlediska nekomunikovala firma s veřejností správně (viz Obrázek 6). 

K dohledání je také spoustu příkladů špatné komunikace a grafické práce.  

Publikum na sociální síti Facebook (viz Obrázek 7) je spíše straší, přesto je snaha 
komunikovat moderním způsobem. Počet příspěvků se odvíjí od naplánovaného 

programu divadla. V letních měsících směřuje většina pozornosti k Dočesné, 
v tu dobu jsou sdíleny informace o dění v Letním kině. Je zde snaha o otevřenou 

a přehlednou komunikaci, velké zlepšení oproti staršímu přístupu. Na komentáře je 
reagováno. 

Na Instagramu (viz Obrázek 8) občasně vznikají reels. Cover obrázek není vždy 

přiřazený. Do feedu jsou přidávány fotografie z uplynulých akcí. Ve stories jsou 
sdíleny pozvánky na akce nadcházející. Bio obsahuje všechny důležité informace, 

včetně adresy a tagů. Je používán sjednocující rozcestník pro správu všech odkazů. 

Výběry mají jednotný vzhled, jen je nutné je aktualizovat.  

Obrázek 6: Kauza reflexních plakátů u silnic (Facebook ŽOK, 2020). 
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Obrázek 7: Profil na Facebooku (Facebook MD, 2024). 

Obrázek 8: Profil na IG (Instagram MD, 2024). 
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Webové stránky 

Webové stránky (viz Obrázek 9) vznikly jako první část nové vizuální podoby 

divadla, už v roce 2021, tehdy ještě bez vize kopmletního sjednocení. Jsou napojeny 

na redakční systém od společnosti Areco s.r.o., která celý web provozuje. 

Programová část 

Na titulní stránce webu se dynamicky zobrazuje program kina a divadla. 
Rozlišovacím prvkem je ikona před názvem představení. Přes kalendář se dají 

filtrovat dny představení. Ten je zobrazen pouze ve verzi pro PC. Pro zpříjemnění 
procházení programu jsou k dispozici filtry pro žánr filmu. Totéž je v plánu 

u divadelních představení – zadání bylo předáno provozovateli začátkem roku 
2023, bohužel k realizaci nedošlo. Webové rozhraní disponuje odkazy na výběr 

míst v sále s možností on-line prodeje. Lze vybrat i sál, pokud se představení 

odehrává v Letním kině. Je také možnost nemístenkového prodeje. Ke kontrole 
vstupenek slouží čtečka, která je napojená na vlastní mobilní aplikaci, což je už 

v dnešní době zbytečné. V budoucnu by měl stačit pouze mobilní telefon s kamerou. 
Z ekonomického hlediska je administrace složitější. 

Obsahová část 

V horní části webu je návštěvníkovi k dispozici navigační menu, které slouží jako 

rozcestník k dalším informacím o divadle. Po celou dobu prohlížení webu jsou 

zobrazené dva postranní bannery (pouze na mobilním zařízení a pokud jsou vy-
tvořeny), které mají za úkol lákat na nadcházející akce. 

Obrázek 9: Webové stránky MD (Městské divadlo Žatec, 2024). 
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Webové stránky dalších akcí 

Pod správu divadla spadá také web Dočesné (viz Obrázek 10). Ten je pojat 

moderním způsobem, Je postavený na Wordpress Divi Builder od Elegant Themes. 

Jeho editace je tedy snadná. Informace jsou aktualizovány postupně vždy 
s příchodem aktuálního ročníku. Na stejném principu je postavený web po-

zastaveného projektu Open Air Opery (viz Obrázek 11). 

 
 

Obrázek 11: Webové stránky OAO (Open Air Opera Žatec, 2024). 

Obrázek 10: Webové stránky Dočesné (Žatecká Dočesná, 2024). 
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Plakáty k akcím 

Z dlouhodobého hlediska divadlo zveřejňovalo špatně graficky zpracované plakáty 

a pozvánky na události. Často docházelo k různorodosti fontů, špatně volené 

barevné kombinaci, kontrastním okrajům textů, nevýraznost, deformaci loga 
organizace, přespříliš textu (viz Obrázek 12, dále Příloha A, Příloha B, Příloha C). 

Tyto faktory vedou k nejednotnosti komunikace a širší okolí si plakát nemusí spojit 
se značkou. To vede k nedůvěryhodnosti organizace. 

 

Program v tištěné podobě 

Program divadla 

Program divadla vzniká v žatecké reklamní agentuře Damm. Na měsíční bázi je 
zasílán program v textové podobě, na jeho základě je tvořen v podobě grafické. 

V současné době primárně velký A3 plakát (viz Obrázek 13), ten již využívá nové 
podoby loga. Ve spodní části jsou umístěny partneři divadla.  Na plakátu jsou texty 

různých velikostí, zpracování je ale jednotné. Příliš textu může návštěvníka odradit. 

Dále jsou produkovány malé skládačky velikosti A4 (viz Příloha D). Tato reklamní 
agentura také zpracovává grafické materiály pro Dočesnou. Výhodou je možnost 

velkoplošného a množstevního tisku. Nevýhodou při out-sourcingu může být 
složitější komunikace. 

Obrázek 12: Pozvánka na akci (Městské divadlo Žatec, 2019) 
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Program kina 

Program kina je spojen s reklamní činností firmy Apromotion. Princip je založen na 

tom, že jejich obchodní zástupce obejde firmy v daném regionu – v tomto případě 
Žatecko a okolí. Těmto firmám poskytují na plakátu reklamní prostor a divadlo díky 

tomu má tisk a doručení zdarma. Je nutné respektovat tyto reklamy a plakáty s nimi 

věšet (viz Obrázek 14). Pro účely sdílení v online médiích je pak používán pouze 
vnitřní program bez těchto rušivých elementů. 

Obrázek 13: Programový plakát divadla (Městské divadlo Žatec, 2024). 
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Prostory pro umístění 

Hlavní prostory, kam jsou plakáty velikosti A3 umisťovány, jsou plakátovací plochy 

společnosti Rengl s.r.o., která jich v Žatci vlastní 18. (Rengl s.r.o., 2024) Dále jsou 

umisťovány do provozoven napříč městkou památkovou rezervací (hotely, 
obchody, infocentrum). Do těchto provozoven jsou rozmísťovány také skládací 

programy. 

Textové soubory 

Textové soubory jsou v obecné rovině ve špatném stavu (viz Obrázek 15, Příloha E). 
Používají se velmi staré šablony, nejsou dodržovány typografické zásady. Materiály 

nejsou jednotné, nepoužívají se stejné fonty, barvy, loga. Každý z organizace tvoří 
své vlastní dokumenty, není zde univerzální šablona. Pro slavnosti Dočesná vznikají 

také nové dokumenty, které nemají žádná pravidla (viz Příloha F). 

Obrázek 14: Programový plakát kina s reklamou (Městské divadlo Žatec, 2024) 
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Newsletter 

Rozesílání emailů patří k účinným formám marketingové komunikace na internetu. 
(Janouch, 2014) 

Divadlo disponuje seznamem příznivců, kteří projevili zájem o zasílání newsletterů 

na email. Do konce roku 2023 na ně byly posílány pouze celkové programové 
plakáty, které samy o sobě měly být výpovědní hodnotou bez doprovodného textu 

Obrázek 15: Původní smlouva o podnájmu (Městské divadlo Žatec 2024). 
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nebo specifických pozvánek na nadcházející události. Tento proces bylo nutné 

upravit. V současné době je měsíčně zasílaný email s programem na následující 

měsíc, kde lidé mohou klikat na jednotlivé nadcházející události. Obsahem je také 
krátký příběh. Využívána platforma je ecomail.cz, databáze kontaktů činí přibližně 

600 lidí. Cílem by mělo být navyšování tohoto počtu. 

2.5 Nutnost sjednocení 

Z výše uvedeného vyplývá nutnost sjednocení komunikace organizace Městské 

divadlo Žatec a jeho aktivit. Důležité je také se zaměřit na městské slavnosti 

Dočesná, kde u takto významné události doposud nejsou sepsaná žádná pravidla. 
Sjednocením dojde k jednoznačnému rozpoznání organizace, zvyšování dů-

věryhodnosti. 

Příklad dobré praxe 

Je řada příkladů správné aplikace vizuální identity v kulturních organizacích města. 
Město Kadaň představilo v létě roku 2020 vítězný návrh z veřejné soutěže po-

řádané organizací Czechdesign. Představuje dokonalou kombinaci historie s mo-

derní komunikací města (viz Obrázek 16). Vytvořený grafický manuál uvádí šablony 
jak pro vizuální komunikaci uvnitř úřadu (vizitky, hlavičkový papír), tak pro 

komunikaci navenek (webové stránky, sociální sítě, propagační předměty, plakáty, 
letáky), a také například šablony pro orientační a navigační systém města. Výrazný 

prvek je symbol litery „K“, která sjednocuje vizuální komunikaci města a přís-
pěvkových organizací, a navíc využívá potenciál k oslovení turistů. (Kvalitní správa, 

2024) 

 

Další velmi povedený počin je logo Národní Galerie Praha (viz Obrázek 17). Staví 
na výrazném logu, které vychází ze smyslu a poslání Národní galerie coby prostoru 

Obrázek 16: Loga organizací města Kadaň (Kvalitní správa, 2024) 
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pro prezentaci umění. Vítězný vizuální styl soutěže, kterou organizovala agentura 

Czechdesign, vytvořilo Studio Najbrt. Toto logo využívá tři litery NGP jako rámec 

pro různorodé typy obsahů, jako jsou obrazy, texty a videa, vytváří tím 
zapamatovatelnou a flexibilní značku. Barevnost a vizuální styl jsou navrženy tak, 

aby byly maximálně otevřené a rozmanité, což odráží pestrost přístupů umělců 
prezentovaných touto přední galerijní institucí v zemi. (Studio Najbrt, 2018) 

 

 

 

Obrázek 17: Použití loga NGP (Studio Najbrt, 2018). 
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3 PROCES TVORBY VIZUÁLNÍ IDENTITY 
Byla vytvořena jednotná vizuální identita ve formátu PDF (Příloha G), která reaguje 
na nedostatky vyplývající z analýzy práce se značkou. Zaměstnancům bylo 

doporučeno tato pravidla dodržovat a brát na ně ohled při používání jednotlivých 

prvků. 

Moodboard 

Jako první byl vytvořen moodboard obsahující fotografie z akcí Městského divadla. 
Zachycuje hned několik nálad (viz Obrázek 18). Primárně prezentuje významné 

kulturní místo a jeho dvě opony. Také jsou zde zobrazeni návštěvníci jako nedílná 
součást divadla. Můžeme vidět energetické vystoupení hudebníka, který stojí na 

pódiu. Před ním je velký dav diváků, to zvýrazňuje propojení mezi umělcem 

a publikem. V pravém spodním rohu je zobrazen emotivní výstup, kdy žena sedí 
vpředu, ale není jasné, co přesně se tam odehrává. Celkově má tento moodboard 

naladit na vlnu umění a kultury. 

  

Obrázek 18: Moodboard (vlastní zpracování, 2024). 
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Barvy 

Výběr barev (viz Obrázek 19) vychází z fasády a interiéru (hnědé), opony (červená) 
a již hotových webových stránek. Nejvíce pracujeme s tmavě hnědou, červenou 

a bílou. Používají se ve všech propagačních materiálech vystupujících z organizace. 

 

 

Logo 

Na začátku mé práce bylo řečeno, že tvořit nové logo nemá význam. 

Pravděpodobně by nedošlo k jeho aplikaci. Lidé to aktuální znají a divadlo s ním 
mají spojené. Logo neumocňuje význam a historii divadla jako takového, grafický 

prvek značí prostou oponu a hlediště, není tedy žádný konkrétní prvek MD. Přesto 
logo doznalo menší úpravy, a to v nesmyslném rozestupu slova Žatec (viz Obrázek 

20 vlevo) a vznikla pravidla pro používání. Jedná se tedy o oficiální komunikační 

logo Městského divadla Žatec (viz Obrázek 20 vpravo). 

 

 

Logo pracuje s definovanými barvami následovně (viz Obrázek 21). K logu vznikla 
kratší varianta pro použití v grafických materiálech vystupujících z organizace 

a také na sociálních sítích (viz Obrázek 22). 

Obrázek 20: Původní a nové logo (vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 19: Barevná paleta (vlastní zpracování, 2024). 
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Ochranná zóna znaku a loga slouží jako prostor, kde je zakázané umisťovat další 
grafické prvky, které by mohly omezit čitelnost a účinek loga. Jakékoliv přídavné 

texty či jiné grafické prvky musí být od loga vzdáleny minimálně o „a“, které určíme 
jako velikost mezi logo znakem a textem. Minimální velikost je 30 mm na šířku 

(viz  Obrázek 23 vlevo). Ve druhé variantě základního loga určujeme b jako velikost 

délky logo znaku. Ochranná zóna je poté „b/4“. Minimální velikost je 10 mm na šířku 
(viz Obrázek 23 vpravo). 

 

Obrázek 22: Druhá varianta loga (vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 23: Ochranná zóna loga (vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 21: Varianty loga na barevném pozadí (vlastní zpracování, 2024). 
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S používáním loga je nutné znát zakázané varianty (viz Obrázek 24). Viditelnost 

loga musí být vždy nastavena na 100 % a musí být vždy čitelné. Nesmí dojít 

k deformaci. Pokud se do prostoru nevejde, je nutné ho rovnoměrně zmenšit. Tmavé 
logo používáme vždy jen na světlém pozadí. V logu nikdy netvoříme vnitřní jinak 

barevný obrys, vždy musí být použita pouze jednobarevná varianta. Je nutné 
dodržovat ochrannou zónu, další prvky nebo jiná loga umisťujeme s mezerou 

a respektem k čitelnosti. 

 

Organizace má další 3 loga (viz Obrázek 25), pro které platí stejná pravidla jako pro 
hlavní logo. Jedná se o Digitální kino, které je umístěno v budově Městského divadla. 

Další používané logo je pro areál letního kina. Třetím logem je v současné době 

pozastavený projekt Open Air Opera Žatec. U všech těchto log došlo k úpravě textu 
ŽATEC.  

  

Obrázek 24: Zakázané použití loga (vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 25: Další loga organizace (vlastní zpracování, 2024). 
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Historie divadla je spojena s chmelařstvím. Dříve se používalo “logo” divadelní 

maska s hlávkami chmele. Ve skladu divadla byl nalezen vyrobený model (viz 

Obrázek 26 vlevo). Vznikla vektorová verze (viz Obrázek 26 vpravo), která se 
používá na materiálech odkazující na historické události. (Kniha, oslavy, historické 

příspěvky). Tato varianta loga je tedy slavnostní a používá se výjimečně. 

 

 

V dalších případech výjimečných události divadla lze použít druhou variantu loga 
organizace pro doplňující text. V tomto případě (viz Obrázek 27) se jedná o výročí 

175 let.  

 

Font 

Vybraný font FUTURA vychází z používaného loga organizace. Použití tohoto fontu 

a jeho řezů je všude, kde to jen jde, především pak v online komunikaci. Pro tiskové 
materiály typu smlouva a hlavičkový papír v případě absence hlavního fontu 

používáme CALIBRI. 

Obrázek 26: Historické logo divadla (vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 27: Grafika ke 175 letům divadla (vlastní zpracování, 2024). 



 
 

39 
 

Textové dokumenty 

Byla vytvořena šablona pro tvorbu smluv v pracovním prostředí Microsoft Word 
(viz Obrázek 28). Je nutné dodržovat její zásady a zachovat jednotnost všech 

písemných dokumentů vystupujících ven z organizace. Je zakázáno tvořit vlastní 
vzory. Sjednocujícím prvkem je velký vodoznak druhé varianty loga v pravém 

horním rohu. Používáme přednastavené styly Nadpis I, Nadpis II, podtitul 
a normální. Vznikl také jednotný hlavičkový papír (viz Obrázek 29). Logo divadla 

v levém horním rohu musí zůstat za každé situace. V souvislosti s dalšími událostmi 

(Dočesná, Letní kino, Opera) můžeme doplnit logem dalším. 

Obrázek 28: Nová podoba smlouvy (vlastní zpracování, 2024). 
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Příspěvky na sociální sítě 

Vznikly šablony pro tvorbu příspěvků na sociální sítě. První, obrázek na šířku (viz 

Obrázek 30) se používá na Facebooku, dále pro měsíční přehled zasílaný žateckým 

zpravodajem a na televizory rozmístěné po divadle. Balíček vzniká na měsíční bázi 
a je důležité dodržovat pravidla šablony. V levém horním rohu je grafika „druh 

představení“, v tomto případě se jedná o koncert mimo předplatné. V pravém 
horním rohu je druhá varianta loga MD. Vždy musí být dostatečné kontrastní oproti 

obrázku. Ve spodní části do hnědého obdélníku umisťujeme název představení 

Obrázek 29: Hlavičkový papír (vlastní zpracování, 2024). 
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a podtitul představení. V pravé části datum a čas představení. Je nutné dodržovat 

typografická pravidla a font. 

 
Dalším typem příspěvku je animovaná grafika pro stories (viz Obrázek 31), využívá 

jednotné prvky. Také je tvořena podle šablony. Tato grafika je sdílena na 
Instagramu a Facebooku. Doporučeno je využívat interaktivní prvky jako hudba, 

odkazy, gify a další. 

Obrázek 31: Grafika pro stories 
(vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 30: Příspěvek na sociální sítě (vlastní zpracování, 2024). 
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Plakáty k akcím 

Pokud představení nemá vytvořený plakát, tvoříme vlastní. To se týká především 

hudebních koncertů. Plakáty by měly dodržovat vizuální identitu. V levé části 

(viz Obrázek 32) vidíme zveřejněný plakát, který nemá jediný prvek dodržující 
jednotnou identitu. Potencionální návštěvník nerozpozná na první pohled 

organizátora akce. Nicméně plakát je minimalistický, což může být pozitivní. 
V tomto případě skutečně nepředává dostatek informací. V pravé části nový návrh 

dodržující fonty, barvy, kontrast a koresponduje s dalšími návrhy na další platformy. 
Obsahuje znatelně více informací o akci. Doporučení je dodržovat vizuální identitu 

a dle této šablony tvořit plakáty k dalším akcím. 

Vizitky 

Další důležitá součást vizuální identity. Tyto vizitky (viz Obrázek 33) jsou jednotné 
pro všechny zaměstnance divadla. Dodržují vizuální identitu a respektují starší 

verze. Nově obsahují také informace o sociálních sítích. 

Obrázek 32: Plakát k akci, zveřejněný vs. návrh (vlastní zpracování, 2024). 
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Žatecká Dočesná 

Tato událost je pořádána Městským divadlem a dosud neměla žádná grafická 

pravidla. Identita vznikla tedy alespoň pro online komunikaci a práci s logem jako 

součást vizuální identity divadla. Barvy (viz Obrázek 34) byly vybrány dle tiskových 
materiálů a webových stránek události. 

Logo (viz Obrázek 35) je historicky známým prvkem, je lehce zapamatovatelné 

a rozpoznatelné. Není žádná potřeba tvořit jiné, právě naopak. Vznikl grafický 

prvek v podobě hlávky, která je ve spodní části loga. Tento prvek (viz Obrázek 36) 
používáme na grafických materiálech při online propagaci. Ochranná zóna je 

stanovena na „a/4“ (viz Obrázek 37). Minimální velikost 30 mm na šířku. 

Obrázek 33: Návrh vizitky (vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 34: Barevná paleta Dočesné (vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 35: Logo Dočesné (vlastní zpracování, 2024). 
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Vybraný font rodiny MULI a jeho řezy jsou využívány napříč online komunikací. 

Tento font je používán také na webových stránkách. Výhodou je používání této 
rodiny organizací Chrám Chmele a Piva, se kterou často probíhá úzká spolupráce 

a také ho využívá na webových stránkách. (CHCHP, 2024) 

Sociální sítě dodržují tato grafická pravidla. Pro stories jsou vytvořeny animované 

šablony (viz Obrázek 38) editovatelné v online prostředí. Vznikají také bannery pro 
sociální síť Facebook (viz Obrázek 39). Plakát (viz Příloha C) a tištěný program stále 

zůstává otázkou diskuse. Jejich vzhled je zastaralý. Vzhledem k velikosti obsahu, 
který je nutný na plakát umístit, není vůle tyto materiály měnit. 

Obrázek 37: Ochranná zóna loga 
(vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 38: Grafika pro stories Dočesné (vlastní zpracování, 2024). 

Obrázek 36: Grafický prvek hlávky chmele (vlastní zpracování, 2024). 
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Textové dokumenty 

Pro komunikaci, smlouvy, interní dokumenty byla vytvořena šablona (viz Obrázek 

40) editovatelná v Microsoft Word. Šablona využívá prvky vizuální identity. 

Obrázek 39: Banner účinkující Dočesná (vlastní zpracování 2024). 

Obrázek 40: Hlavičkový papír Dočesná (vlastní zpracování, 2024). 
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ZÁVĚR 

Cílem této práce byla tvorba vizuální identity. Vybranou organizací bylo Městské 
divadlo Žatec, ve kterém působím už čtvrtým rokem. To mi umožnilo snadněji 

nedostatky identifikovat.  

V práci jsou shrnuty teoretické znalosti, které jsou podstatné pro pochopení této 
problematiky a jsou uvedena typografická pravidla. Je zde popsán historický vývoj 

divadla a současný stav práce se značkou. Byly identifikovány klíčové oblasti pro 
zlepšení a představeny jednotlivé prvky nové vizuální identity, včetně logotypu, 

typografie a barevné schématiky, inspirované historií a posláním divadla. 
Vytvořená vizuální identita je přílohou této práce (Příloha G). 

Závěrem lze konstatovat, že cíl práce byl splněn. Vizuální identita by měla zajistit 

profesionalitu Městského divadla Žatec v očích veřejnosti, ale také podporovat lepší 

a efektivnější komunikaci s cílovými skupinami. Stává se nyní snadno 
rozpoznatelnou a zapamatovatelnou, což je klíčové pro budování silné značky 

a loajality diváků. Organizace by měla tato pravidla konzistentně dodržovat, aby 
byla zajištěna soudržnost a profesionální prezentace směrem navenek. 
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