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Uvod

Svét luxusnich znacek je tvofen mimoradnymi zazitky a pohonem luxusniho svéta je touha
lidi prozit pribéh luxusni znacky. Znacky obklopuje magicka aura vyjimeénosti, vyjadrujici
pro jejich nositele status, exkluzivitu, a dodava jim pocit vyjimecnosti. Pribéhy luxusnich
znacek jsou ¢asto komplikované a pri bliz§im pohledu na stovky let trvajici historii téch
nejstarsich znacek je zazrak, ze dédictvi jejich zakladatell prezilo rizné generacni strety,
valecné konflikty, hospodarské krize, ekonomické ¢i rodinné problémy i neustalé mana-
zerské vyzvy spocivajici zejména v kontinualnim vyvazovani potfeby kratkodobého ¢i
dlouhodobého riistu a zachovani exkluzivity a kvality znacky. A stale jsou predmétem
touhy lidi bez ohledu na piislugnost k ur¢ité generaci ¢i socialni skupiné. Clovék vétsinou
touzi po nécem, co neni jednoduse dostupné. Rizena nedostupnost &i omezeni distribuce
jsou dilezitou soucasti strategie luxusnich znacek. Dalsim faktorem luxusni strategie je
komunikace znacky, ktera da zakazniktim prilezitost promitnout si do znacky svij vlastni
sen, své fantazie, ¢imz se dostane a zapiSe do mysli spotfebitele. Zminéné prvky luxusni
strategie a mnoho dal$ich diskutovanych v této publikaci véetné cenové strategie jsou
zakladnimi kameny luxusnich znacek.

Tato publikace si klade za cil predstavit klicové vyzvy a prilezitosti pro fizeni luxusnich
znacek s ohledem na specifické charakteristiky tohoto odvétvi. Prvni kapitola vymezuje
svet luxusnich znacek, poskytuje jejich zakladni charakteristiku a prehled nejvyznam-
néjsich skupin i dosud samostatnych luxusnich znacek. Pro vymezeni zabéru publikace
je v uvodu vysvétlen koncept luxusu a v té souvislosti je specifikovano prostfednictvim
vybranych kritérii teoretické rozlideni prémiovych a médnich znagek od luxusnich. Cast
vénovana charakteristice nejvétsich luxusnich skupin a samostatnych znacek je uvedena
popisem dvou typt skupin v luxusu a jejich odli$nosti. Skupiny LVMH, Kering, Richemont
a Estée Lauder z prvni desitky nejsilnéjsich firem ve spotfebnim luxusnim préimyslu jsou
v prvni kapitole vystizeny pomérné detailné se zaméfenim na historii skupin i jednotli-
vych znacek vlastnénych od pocatku existence skupin do soucasnosti, ¢imz jsou zahrnuty
tradi¢ni znacky luxusu i ty nové vyvijené na zakladé know-how skupin zalozeného na
Fizeni tradi¢nich znacek. Diiraz je kladen na zptisob fizeni jednotlivych znacek a faktory
uspéchu skupin. Z momentaln¢ stale samostatnych znacek byly vybrany s ohledem na
vysi obratu Chanel, Hermes a Rolex, které jsou charakterizovany podobnym zptsobem
jako skupiny luxusnich znacek. Je fascinujici si uvédomit, jaké usili stdlo za vybudovanim
jednotlivych znackovych impérii, kolik ustupkt ¢i konfliktti musely rodiny zakladatel
znacek i skupin ucinit a také kolik takovych znacek, jako je Louis Vuitton ¢i Cartier, a obec-
né krasy mohlo dnes existovat, pokud by na své cesté prekonaly prekazky v rozvoji, ega
rodinnych prislusniki, nedostatek naruzivosti pokracovat v rodinném dédictvi ¢i prosté
ignorance naslednikd nebo nestabilni ekonomické situace v dtsledku dvou svétovych
valek v pribéhu minulého stoleti.
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Cilem druhé kapitoly je predstavit zakladni odlisnosti marketingového rizeni luxusnich
znacek, vymezené ve vétsiné pripadl vici tradi¢nim principim marketingu rychloobrat-
kového zbozi. V prvni ¢asti jsou charakterizovany jednotlivé aspekty, které splnuji tradicni
luxusni znacky a ze kterych mohou Cerpat inspiraci i mnohé projekty aspirujici na vyvoj
luxusni znacky. Pripadova studie Panthere du Cartier ukazuje historii i sou¢asnost jedné
z nejznaméjsich kolekei znacky Cartier, ktera s vice nez stoletou historii ziistava relevantni
pro soucasné generace. Dalsi pripadova studie Van Cleef & Arpels poukazuje na spojeni
luxusu a uméni u jedné z nejznameéjsich znacek vysokého klenotnictvi. I dalsi aspekty jsou
doprovazeny priklady z praxe fizeni znacek. V kapitole nechybi charakteristika jednotli-
vych anti-zakont luxusu, které zaroven shrnuji zasadni odli$nosti fizeni luxusnich znacek
oproti tradi¢nimu marketingu rychloobratkovych ¢&i prémiovych znacek. Cést vénovana
luxusnim zakaznik@m charakterizuje souc¢asné kupce z pohledu rtiznych segmentacnich
kritérii. Absolutné nutnym kritériem je pochopitelné bohatstvi ¢i velikost investovatelnych
aktiv, ale kapitola nabizi i dalsi pohledy na luxusni zakazniky a jejich Zivotni styl, vztah ke
kulturnim zménam a trendiim i moznou segmentaci rozdélujici luxusni spotfebu podle
bohatstvi a podle toho, jak zdkaznici ziskavaji hluboké znalosti o luxusnich znackach, je-
jich tradici, dédictvi i femeslném zpracovani a stavaji se tak ovliviiovateli minéni dalsich
spotfebiteldl i nekontrolovanymi spolutviirci komunikace luxusnich znacek. Zavérecna
cast kapitoly je vénovana mozna nejdilezitéjsimu nastroji v fizeni luxusnich znacek,
kterym je identita znacky, jejiz prvky jsou vysvétleny na prikladu identity znacky Chanel.

Treti kapitola je klicova pro nastinéni soucasnych vyzev fizeni luxusnich znacek. Spo-
le¢nym jmenovatelem pro vliv vétsiny z nich je odli$né chovani nastupujicich generaci,
které se zacina projevovat i v luxusnim sektoru. Proto je prvni ¢ast kapitoly vénovana
struéné charakteristice generace Z a nastupujici generace Alfa. Druha cast se zabyva
trendy v distribuci. Nejprve jsou charakterizovany modely e-commerce v luxusu vcetné
podrobnéjsi charakteristiky nejdilezitéjsich online platforem. Dale jsou zapojeny nové
e-commerce nastroje, jako je prodej prostfednictvim socialnich siti (s-commerce), ktery
nabyva na dulezZitosti mezi uzivateli socidlnich siti, a model Zivého nakupovani prostred-
nictvim streamovani zivych udalosti. Mechanika zivého nakupovani i s-commerce je
vysvétlena v pripadové studii vénované technologické spole¢nosti Smartzer, ktera vyviji
aplikace (nejenom) pro s-commerce luxusnich firem a znacek. Treti cast kapitoly je vé-
novana spolecenské odpovédnosti firem v luxusnim priimyslu a udrzitelnosti v kontextu
rostoucich mladsich segmenta spotfebiteld, jejichz postoje k udrzitelnosti jsou ve srovnani
se starSimi klienty luxusu radikalnéjsi, coz se mtize projevit i ve vztahu k luxusnim firmam
a znackam. Akademicky vhled do vyzkum vénovanych luxusnim znackam a udrzitelnosti,
které dlouho pokladaly oba svéty za nesourodé, doplnuje prehled zapojeni nejvétsich sku-
pin a samostatnych znacek do udrzitelnych cild OSN (SDG). Na prikladu znacky Hermes je
znazornén postup priformulaci strategie spolecenské odpovédnosti. Provazani s cili SDG
dokumentuje pripadova studie znacky Chanel. Dilema, zda a jak komunikovat udrzitel-
né usili znacek s ohledem na urcitou nejednoznacnost ve vyzkumech, je diskutovano
v souvislosti s publikovanymi vyzkumy prokazujicimi pozitivni vliv CSR komunikace na
image, davéryhodnost znacky i nakupni zameéry spotfebitelt. Uvedenim prikladu nejlepsi
praxe znacky Stella McCartney a jejiho dlouhodobého usili v udrzitelnych materialech
a postupech je naznacen typ zpracovani CSR komunikace, ktery je uvéfitelny i pro klienty
luxusni znacky bez negativniho dopadu na vnimani kvality produktt.
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Ctvrta Cast tieti kapitoly uvadi efekt zemé piivodu na budovani luxusnich znagek.
Vliv vnimani zemé ptivodu na vykon znacky neni v marketingu novy a jako jedina z vy-
zev zmapovanych v této kapitole nevychazi primarné z charakteristik novych cilovych
skupin. Naopak — miize byt pro luxusni znacky pochazejici z méné tradi¢nich zemi pro
tento sektor vychodiskem pro cileni znacek z urcitych kategorii na starsi cilovou skupinu,
ktera ma potencial v priibéhu nékolika dekad tvofit az 30 % obyvatel s vyssi koncentraci
bohatstvi. Pripadova studie kralovské znacky ceského sklarstvi Moser, jez svou tradici,
historii a femeslnym zpracovanim patfi ke znackam, jako je Louis Vuitton ¢i Hermes, je
koncipovana jako shrnuti hlavnich milnikd historie znacky a uskali, ktera firma na své
cesté do 21. stoleti musela prekonavat a stale prekonava, nebot po pandemickych vypad-
cich prodejt Celi energetické krizi i omezeni tradi¢né dulezitych odbytist v souvislosti
s valkou na Ukrajiné. Pfipadova studie ¢eské luxusni znacky mody TATIANA je ukazkou
identity znacky zalozené na $armu designérky a jejim dlouhodobém usili promitat do své
tvorby hodnoty, jako je jednoduchost, elegance a zenskost. Studie je prikladem budovani
znacky bez ohledu na zemi ptivodu na zakladé hodnot nesouvisejicich s image zemé, jez
pro modni sektor neni oporou, jako je naptiklad francouzsky ¢i italsky ptivod pro mistni
moédni znacky. Predposledni ¢ast kapitoly se zaméfuje na specifika online komunikace
luxusnich znacek se zvlastnim zfetelem na budovani online komunit a komunikace na
socidlnich sitich.

Posledni ¢ast prinasi prehled moznych vlivi novych technologii na fizeni luxusnich
znacek. S novymi technologiemi, jako je blockchain a nezameénitelné tokeny (NFT), uméla
inteligence, strojové uceni a virtualni realita, zac¢inaji luxusni znacky uz v rané fazi zkoumat
prilezitosti k vytvoreni novych spotfebitelskych zazitk. Je to dano i rostoucim segmentem
spotfebiteld Gen Z a potencialnich budoucich zakaznikia generace Alfa, ktefi se v digital-
nim prostredi chovaji odli$né, jsou pro starsi generace obtizné srozumitelni a uchopitelni
a prostrednictvim tradi¢nich médii témér nedosazitelni. Na pripadové studii vénované
Tiffany a jejich fetizkim zobrazujicim NFT vlastnik@t CryptoPunk je vysvétlena me-
chanika vstupu znacky do pro ni nového svéta virtualnich tokenti spojenim se Sperkem
Tiffany. Metaverse je teoreticky vymezen prostfednictvim jeho zakladnich kament a na
prikladu znacky Gucci, ktera je velmi aktivni ve virtualnich mistech ur¢enych mladsi cilové
skuping, je doloZena urcita mira zapojeni do virtualniho prostfedi mapujici prostor pro
budouci aktivity. Design celé fyzické udalosti BVLGARI vytvoreny umélou inteligenci je
dalsi studii znacky, ktera vyuziva moderni technologie predevsim k umocnéni zazitku
a k vytvoreni emocionalni zazitkové nadstavby nad vztahem mezi znackou a klientem.

Kazda z kapitol je zakoncena kratkym shrnutim zdtrazinujicim klicova zjisténi pro
usnadnéni orientace v mnozstvi textu. Posledni ¢asti publikace je metodicka poznamka
autora shrnujici pristup ke sbéru informaci a k vybéru pouzitych prament, zavérecné
podékovani a seznam pouzitych zdroji.
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1. Svétluxusu

1.1  Vymezeni luxusniho svéta

Luxusni priimysl se konsolidoval jako sektor az koncem devadesatych let minulého sto-
leti, a to predev$im diky vizim spole¢nosti jako LVMH (Moét Hennessy-Louis Vuitton
SE) a Richemont. Z tehdejsiho trhu v hodnoté 20 miliard USD vyrostl diky globalizaci,
novym prilezitostem k vytvareni bohatstvi, novym segmentim zakaznikd, novym tr-
hiim, digitalni komunikaci, naristu mezinarodniho cestovniho ruchu a sblizovani kultur
(Okonkwo-Pézard, 2017) segment, ve kterém ve fiskalnim roce 2020 utrzilo nejvétsich
100 spole¢nosti zabyvajicich se luxusnim zbozim 252 miliard USD (Deloitte, 2021). Nej-
vétsi skupiny zobrazuje tabulka 1.1.

I navzdory poklesu z predchozich 281 miliard USD byla vice nez polovina sledovanych
firem ziskovych, pricemz tfinact spolecnosti stale vykazovalo dvouciferné cisté ziskové
marze. Obrat deseti nejvétsich spolecnosti s trzbami presahujicimi 158 miliard USD tvoril
54 % z celkové stovky nejvétsich prodejcti luxusniho zbozi.

Hermeés International je soucasti nejlepsich deseti ve fiskalnim roce 2020 poprvé, a to
hned na 9. misté. Naopak skupina Swatch si o tfi mista pohorsila a skoncila na 13. misté
zebricku. Minimalni velikost prodeji pro vstup spolecnosti mezi nejlepsich deset cinila
témér 7,2 miliardy USD. A prestoze kromé PVH vsech deset nejlepsich spole¢nosti vyka-
zalo pokles trzeb, zUstaly ziskové a spole¢né dosahly vyssiho zisku nez vSech sto nejlepsich
z Zebticku. Rada mensich spoleénosti totiz vykézala ztraty.

V dalsi ¢asti bude teoreticky usazen termin luxusnich skupin i luxusnich znacek. Ne
vSechny skupiny dle uvedeného srovnani Deloitte ¢i dalsich konzultantskych spole¢nosti
jsou firmy aplikujici luxusni strategii.

1.2 Charakteristika luxusnich znacek

Podle ¢eského etymologického slovniku slovo luxus znamena ,,pfepych® a pochazi z la-
tinského slova luxus vyjadrujiciho bujnost, rozmarilost, prepych, ptivodné dokonce ne-
vazanost. Od slova luxus ve vyznamu ,,uvolnény“ a ,,vymknuty“ pochazi i termin pro
luxaci znamy z lékarské terminologie (Rejzek, 2012). V anglickém jazyce slovo ztratilo
svlj pejorativni vyznam pochazejici od nevazanosti a zhyralosti v 17. stoleti, kdy se zacalo
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Tab. 1.1 Zebticek skupin luxusnich znacek dle odbytu v roce 2020

Pofadil| Nézev skupiny Zemé 2020 odbyt | 2020 triby :?;:e"::a 2017-2020
pavodu (mld. USD) | (mld. USD) zisku CAGR*

1 LVMH Moét Hennessy-Louis | Francie 33,976 50,889 11,1 % 6,3 %
Vuitton SE

2 Kering SA Francie 14,930 14,930 16,6 % 57 %
The Estée Lauder Compa- USA 14,294 14,294 4,9 % 6,5 %
nies Inc.

4 Compagnie Financiere §vycarsko 13,183 15,821 6,5 % 3,6 %
Richemont SA

5 L'Oréal Luxe Francie 11,602 11,602 NA** 6,3 %

6 Chanel Limited UK 10,108 10,108 13,7 % 1,7 %

7 EssilorLuxottica SA Italie 8,793 16,445 1,0 % NE*#**

8 PVH Corp. USA 8,380 9,909 4,2 % 8,0 %

9 Hermeés Francie 7,282 7,282 21,7 % 4,8 %

10 Chow Tai Fook Jewelry Cina/Hong | 7,196 7,260 53% 34 %
Group Limited Al XK8% = | Kong SAR
EHRAFE

Nejlepsich 10 129,744 158,540 9,4 % 54 %

Nejlepsich 100 252,270 292,775 51 % 1,8 %

Podil nejlepsich 10 na nejlepsich 100 51,4% 54,2 %

*CAGR - z anglické zkratky (compound annual growth rate, tj. kumulované ro¢ni tempo riistu)
**NA: nelze aplikovat
**NE: udaj neexistuje z divodu reorganizace

Zdroj: upraveno dle Deloitte, 2021, str. 23

e

pouzivat jako ,néco pohodlného nad ramec zZivotnich nezbytnosti“ (Online Etymology
Dictionary, 2022).

Podle Kapferera je luxus ,neuchopitelny koncept® a z toho prameni nejednoznac¢nost
jeho definic (Kapferer & Bastien, 2012, str. 45-46). Pfi snaze tento koncept definovat je
nejdrive potreba rozlidit tzv. absolutni a relativni koncept luxusu, dale vlastni ¢i osob-
ni luxus, luxus jako sektor a v neposledni fadé luxus jako business model a strategii.

Typickou spontanni asociaci se slovem luxus jsou jachty, soukroma letadla nebo re-
zidence po celém svété. V tomto konceptu absolutniho luxusu jde o statky pro vétsinu
lidi dnesni spolecnosti nedostupné. Uméni bylo paralelné k dnesnim luxusnim znackam
v minulosti tvofeno predevsim pro cirkev, slechtu ¢i pozdéji pro bohatou burzoazii jako
absolutné nedostupné pro bézné lidi. V dnesni dobé je konceptu absolutniho luxusu pfi-
suzovana latentni socialni funkce obnoveni socialni stratifikace, a to zejména v zemich,
kde si zakladaji na jinak beztfidni spolecnosti, jako jsou USA. Koncept relativniho luxusu
vychazi z poskytovani uzitku ve formé malého potésent, které neni pro clovéka funkéni
nutnosti. Jde napriklad o vikendovou navstévu drazsi restaurace, coz je pro dnesni rodinu
relativni luxus, ktery si védomé dopravaji a uzivaji. Lidé, kteri se rozhodnou splnit si vlastni
sen a podniknout expedici na Antarktidu nebo Kilimandzaro, cestu vnimaji jako osobni
luxus, jimz si plni své sny. Koncept osobniho luxusu je zna¢né emocionalni, oznaovany
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také jako zkusenostni. Koncept vinimani luxusu jako priamyslového sektoru predstavuje
dalsi zptisob vnimani, definovany zpravidla konzulta¢nimi firmami, jako je Bain & Co
¢i Deloitte. Obvykle je zde luxus spojovan s drahymi vyrobky, coz nemusi vzdy nutné
souviset s luxusnimi znackami, tak jak jsou diskutované v této publikaci. Divodem je
dostupnost dat, kterd Ize ziskat snaze pro drahé ¢i prémiové vyrobky, ale pro ¢isté luxusni
znacky je jejich dostupnost omezena nebo jsou publikovana v neporovnatelnych forma-
tech. Casto zde dochazi k michani prémiovych a skute¢né luxusnich znacek. A koneéné
luxus jako obchodni strategie pracujici s luxusnimi znackami podle pravidel, ktera jsou
zna¢né odli$na od prémiovych ¢i dalSich znacek, jez nesplnuji kritéria luxusu (Kapferer
& Bastien, 2012).

Vzhledem k existenci riznych definic luxusu zformuloval Kapferer jejich prinik ve
formé Sesti kritérii, ktera by luxusni znacka na rozdil od prémiovych méla splnovat (Kap-
ferer & Bastien, 2012). Luxusni znacka:

1. znamena velmi kvalitni hédonisticky zazitek nebo produkt vyrobeny tak, aby dlou-
ho vydrzel, coz odlisuje luxusni vyrobek od médniho (nadcasovost vs. souc¢asna
moda);

2. je nabizena za cenu, ktera daleko prevysuje to, co by vyzadovala jeji pouha funkéni

hodnota, je neporovnatelna s alternativni znackou (naopak prémiové znacky jsou mezi

sebou ¢asto porovnavané a porovnatelné);

je svazana s dédictvim, unikatnim know-how a specifickou kulturou;

je k dispozici v icelové omezené a kontrolované distribuci;

je nabizena s personalizovanymi doprovodnymi sluzbami;

predstavuje socialni ukazatel, diky némuz se majitel nebo prijemce citi vyjimecné

a privilegované (na rozdil od prémiovych znacek).

AN

Tato kritéria neobsahuji jednu charakteristiku, ¢asto zminovanou v souvislosti s luxusni
strategii, a tou je vzacnost ¢i nedostatkovost. Podle Kapferera je vzacnost soucasti luxus-
ni strategie, ale pro nékteré znacky je jeji udrzeni prilis velkou brzdou pro dlouhodoby
rist, coz je divod, proc ji specificky neuvadi ve svych kritériich (Kapferer & Bastien,
2012).

Systém luxusnich znacek zobrazuje schéma nize, obsahujici ranéjsi Kapferertv termin
»griffe” jako oznaceni pro vyrobky na $picce ledovce luxusni znacky. Griffe je v souvis-
losti s luxusem a haute couture neprelozitelny vyraz. Vychazi z francouzského le griffe
(drap) a v kontextu luxusnich znacek znamena neprenositelny kreativni podpis autora,
»jehoz referenénim svétem je umeéni, jehoz vyroba je ru¢ni a jehoz posedlosti je vytvorit
dilo neprekonatelné, napadné a podané v takové dokonalosti, kterd vas uhodi do tvare“
(Kapferer, 1997, str. 254-255); viz schéma 1.1. Dior mtize byt tedy soucasné griffe znacka
i luxusni znacka.

Jednotliva poschodi pyramidy nejde otocit. Z griffe znacky lze pri Spatném fizeni dojit
az k masové vyrobgé, ale obracené to nefunguje. Luxusni znacky Dior ¢i Cartier vyrabéjici
v malych sériich s dokonalym femeslnym zpracovanim produkuji zaroven parfémy, které
ale v dané kategorii reprezentuji nejvyssi kvalitu. Zde je zfejma interakce mezi jednotli-
vymi patry, nebot vyvoj haute couture kolekce griffe znacky potfebuje investice, na néz
si lze vydélat sériovou vyrobou produktt vyssi cenové hladiny.
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Cisty design, jedineéna prace, zhmotn&la dokonalost.

/

Aura Malé série vyrabéné v femeslnych dilnach, ruéni prace,

velmi jemné femeslné zpracovani.

Luxusni znacka

Hodnota
5 - ) ) Sériova vyroba v tovarnach, ale nejvyssi kvalita
Znacka vyssi cenové hladiny v dané kategorii vyrobki.

Masova sériova vyroba, tlak na naklady,
spirala kvality.

Znacka

Schéma 1.1 Systematizace znacek ve svété luxusu
Zdroj: viastni zpracovdni dle Kapferer, 1997, str. 254

Keller (2017), na rozdil od Kapferera, ktery striktné odlisuje prémiové a luxusni znacky,
pouziva pro cenu ¢i image znacky i terminy souvisejici s prémiovosti. Pti definici luxus-
nich znacek vychazi z deseti klicovych charakteristik, které se zamétuji predevsim na
architekturu luxusnich znacek a budovani hodnoty znacky (brand equity, BE):

1. zasadni pro fizeni luxusni znacky je udrzeni a kontrola prémiové, silné, kompaktni
a dlouhodobé konzistentni image, ktera jedina muze v o¢ich spotrebitele znamenat
ospravedlnéni vysoké ceny luxusni znacky;

2. branding luxusni znacky zahrnuje vytvafeni mnoha nehmotnych asociaci se znackou
ajejiimage,jez je aspiracni nejen pro zakazniky soucasné, ale i potencialni, nové, ktefi
chtéji napodobit existujici uzivatele nebo si uzit odmeény ve formé pocitu z uzivani ¢i
vlastnéni luxusni znacky;

3. pro $pickovou zkudenost zakaznika s luxusni znackou musi byt véechny ¢asti jejiho
marketingového mixu vyvazené, s naprosto bezchybnym provedenim;

4. uluxusni znacky maji zasadni podil na hodnoté znacky (BE) jeji elementy, tj. kromé
nazvu znacky ovliviiuje image také logo, symboly spojené se znackou, baleni atp.;

5. vyznamnymi Ciniteli v budovani hodnoty luxusnich zna¢ek mohou byt druhotné
asociace s osobnostmi, udalostmi nebo i zemémi, které maji svou vlastni pozitivni
image i své vlastni pozitivni asociace;

6. maloobchodni distribuce luxusnich znacek je vysoce selektivni a diisledné kontro-
lovana managementem znacek;

7. luxusni znacky vyuzivaji prémiovou cenovou strategii, ¢asto bez vyraznych slev,
které by mohly posilat zakaznikiim Spatny signal ohledné kvality znacky;



