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Úvodem

Jak to bylo, jak to je
Kdybychom srovnali výlohy dnešních obchodů s těmi před čtyřiceti anebo třeba před 
sto lety, asi bychom se dost divili. Rozdíl je patrný nejen co do různorodosti nabídky, ale 
i kvantitou. Stačí si projít jakýkoliv střed většího města a jsme unášeni kolotočem barev, 
druhů, nabídek, figurín, lákadel a výzev. Reklama se stala útočnější a agresivnější, vy‑
bírat si ne můžeme, ale musíme. Zvlášť v oblečení je posun markantní. Těžko bychom 
vysvětlovali třeba generaci první republiky, že je in měnit oblečení podle sezóny, řídit 
se tím, co je trendy a hlavně možnost, že si ho tolik můžeme dovolit koupit, protože 
je levné. Jistě, i tehdejší generace měla oblibu v módě, i tehdy se dalo střídat obleče‑
ní podle vkusu a nálady. Ale tato možnost se týkala jen hrstky bohatých, kteří si své 
módní výstřelky mohli finančně dovolit. Továrník Skalský platil paní továrníkové nové 
a nové modely, ale jejich služebná a většina smrtelníků měla jednu truhlu s oblečením 
na celý život, která se navíc dědila. Návštěva krejčovského salonu byla zážitkem. Ušité 
šaty na míru pak většinou majiteli vydržely celý život. Možná bychom mohli zapátrat 
na půdách a našli bychom pár kousků našich babiček či prababiček. A zajisté by nás 
překvapilo, že látka se takříkajíc „nepohnula“.

Pokud o něčem můžeme prohlásit, že toho nemáme nedostatek, je to určitě oblečení. 
Současná generace v našich zeměpisných šířkách ostatně žije v blahobytné společnos‑
ti a někteří by se asi podivili, kdybychom vyslovili názor, že tento stav není normální 
a samozřejmý. Zeptali jsme se ale někdy sami sebe nebo někoho nahlas, proč tomu 
tak je?

Pokud je někde přebytek, zajisté bude jinde nedostatek
Jedním z nejdůležitějších faktorů určujících cenu výsledného výrobku je v dnešní době 
místo a způsob výroby. Stačí se podívat na štítky nakupovaného oblečení a zjistíme, že 
většina je vyráběna v rozvojových zemích, a to zejména ve státech jihovýchodní Asie 
a v Číně. Pokud se výrobcům a dodavatelům vyplatí převážet zboží z jednoho konce 
světa na druhý, kolik asi musí tvořit samotné výrobní náklady? Kde se tlak na snížení vý‑
robních nákladů projeví nejvíce? Jedním z možných projevů je samotná kvalita oble-
čení. Když se vrátíme k babiččině truhle – zkusíme tam schovat i nějaký svršek koupený 
v nadnárodních oděvních řetězcích? Vydrží také tolik let či generací?

Další možností je samotné ohodnocení práce dělníků a  pracovní podmínky v to-
várnách. Nezřídka dochází ke slevování v  těchto oblastech: nedostatečné ochranné 
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pomůcky, neúměrná pracovní doba, špatné finanční ohodnocení, samozřejmé, ale ne‑
placené přesčasy, absence dovolené a odborů, stresová zátěž z dennodenní možné ztrá‑
ty zaměstnání při nesplnění vysoko nastavených plánů, chybějící pracovní smlouvy… 
Oblečení sice dělníci šijí na druhém konci světa, ale nosíme je i my. Mohlo by nás tedy 
zajímat, za jakých podmínek vzniklo.

Kampaň – UŠILI TO NA NÁS! 
Cílem kampaně UŠILI TO NA NÁS! je zlepšení pracovních, a tím i životních podmínek 
dělníků v rozvojových zemích, ze kterých pochází většina našeho spotřebního zboží. 
Chceme veřejnost informovat o těchto podmínkách, a zároveň chceme, aby se sami 
spotřebitelé začali zajímat o původ svého oblečení a svou nákupní sílu používali cíleně 
a pozitivně. Jedině tak může dojít ke změně chování oděvních firem i obchodníků.

Kampaň se zároveň snaží přispět k  rozšíření nabídky alternativního zboží tak, aby ti 
zákazníci, kteří nechtějí kupovat neeticky vyráběné zboží, mohli nakupovat i výrobky 
s nezávisle ověřovanou certifikací (Fair Wear, Fairtrade či jinou, kterou garantuje nezá‑
vislá autorita).

Tato publikace informuje o pracovních podmínkách v rozvojových zemích, o příčinách 
současného stavu a jeho dopadech na životy konkrétních obyvatel i na celé státy.

Více viz www.usilitonanas.cz.

Věděli jste, že…
… �jedny džíny předtím, než se v obchodě dostaly do našich rukou, mohly urazit 

tisíce kilometrů během výroby a distribuce?

… �většina oděvů, které se v ČR prodají, pochází z Číny?

… �bangladéšský dělník na nejobyčejnější potravinu – kilogram rýže – vydělává 
i tři hodiny, zatímco Čech s minimální mzdou ani ne 15 minut?

… �na světě je nepřeberné množství značek oblečení, ale jen několik nejmocněj‑
ších oděvních řetězců, které mají na trhu důležitější slovo než státy, ve kterých 
své zboží vyrábí?

… �občan České republiky za rok spotřebuje průměrně 15 kg textilu?

… �existují státy, které jsou téměř úplně závislé na vývozu oděvů?
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Já nic, já muzikant?
Rozvojem vědy, telekomunikačních 
technologií, omezenou legislativou 
a  absencí zásahu států a  politiků je 
nadnárodním řetězcům umožněno 
chovat se podle aktuální výhodnosti. 
Často je situace následující: ústředí 
firmy sídlící na jednom místě, výroba 
v  továrnách na místě jiném (které se 
navíc posouvá tam, kde je to právě 
nejvýhodnější) a placení daní tam, kde 
je to nejlevnější. Kvůli chybějící regu‑
laci této „přelétavosti“ si řetězce samy 
určují, kde, kdo a za jakých podmínek 
bude vyrábět. Politici pak kvůli mož‑
ným sociálním dopadům po uzavření 
výrobní činnosti nabízejí různé daňové úlevy 
apod., aniž jim někdo zaručí, že firmy se nako‑
nec nepřesunou.

„Globalizaci výroby v  posledních letech dohání 
globalizace informací, mezi korporacemi a  spo-
třebiteli stále existuje informační asymetrie, která 
u spotřebitelů vyvolává znepokojení z toho, že za 
daných okolností mohou na problém reagovat, 
teprve až vyjde najevo. Až tehdy, když se nějaká 
společnost stane předmětem kritiky, vidíme ob-
rázky šestiletých dětí, jež se sklánějí nad pracov-
ním stolem, anebo dospělé lidi nacpané po třiceti 
do zatuchlých ubikací, kde si mohou krátce odpo-
činout od šití tenisek, které nosíme, a fotbalových 
míčů, s nimiž si hrajeme.“17

Uvedený výňatek z  knihy Noreen Hertzové 
ilustruje situaci mezinárodních oděvních ře‑
tězců. Ve zprávě Smíme vědět, co nosíme?18 

17	 Hertzová 2003: Plíživý převrat. Globální kapitalismus a smrt demokracie, s. 135 – 136.
18	 Více na www.usilitonanas.cz.

2,50 Kč
mzda dělníka 

v továrně

18,50 Kč
materiál

29 Kč
administrativní

náklady 
v zemi výroby

200 Kč
marže,

marketing

Jak se dělí zisk za prodej trička 
s cenou 250 Kč?

Struktura nákladů na vyrobení 
trička v Bangladéši – při 
nalodění cena 23,04 Kč 
(prodejní cena 250 Kč)

Materiál: Bavlněná látka 73%

Materiál: Dovozní clo 3%

Materiál: Doplňky 2%

Stříhání 1%

Šití, kompletování: Elektřina 1%

Šití, kompletování: Práce 3%

Šití, kompletování: Údržba 1%

Dokončování 2%

Balení 3%

Administrativa: Vývozní poplatky 
a doprava 3%

Administrativa: Profit 5%

Administrativa: Úrok 3%

Administrativa: Režijní náklady 1%

Zdroj: World Bank (2005).
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I my jsme součástí globální ekonomiky

Spotřeba oděvů činí 
pro obyvatele České 
republiky významnou 
položku rozpočtu – po 
jídle, bydlení a  dopra‑
vě nejmarkantnější. 
V roce 2008 utratil kaž‑
dý občan České repub‑
liky za nákup oděvů 
průměrně 4126 Kč19.

Tričko za 100 Kč, džíny za 200 Kč!
Logika konzumu snad všude na světě velí: nejlevnější vyhrává. Nejnižší cena je pova‑
žována za nejpravděpodobnější cestu k úspěchu u zákazníků – kvalita je až podružnou 
záležitostí. Stačí se podívat na reklamní letáčky nejběžnějších firem – supermarketů, 
módních řetězců a dalších. Nejsou to ale firmy, které by trpěly tímto návykem – samy 
za svými zákazníky chodí s nabídkami nižších a nižších cen a pomalu je tak na tyto ceny 
zvykají.

Aby byly schopné dostát svým slibům a prodávat trička za 100 Kč, musí stlačovat ná‑
klady dostatečně nízko. Marketing a reklama jsou realizované obvykle v Evropě a jejich 
náklady proto dost vysoké. Doprava má téměř nezměnitelnou nákladnost. A tak je to 
právě lidská práce a materiál, na kterých se obchodníci snaží co nejvíce ušetřit.

19	 ČSÚ 2009: Vydání a spotřeba domácností statistiky rodinných účtů za rok 2008. 
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Jde to i jinak!

Za zlepšení podmínek v  oděvním průmyslu probíhají kampaně apelující jak na spo‑
třebitele, tak na firmy vyrábějící oděvy. Organizují je zejména neziskové organizace. 
Tyto kampaně požadují, aby oděvní firmy přiznaly odpovědnost za výrobní podmínky 
u svých dodavatelů a učinily kroky k jejich nápravě.

Kampaň UŠILI TO NA NÁS! 
Cílem kampaně UŠILI TO NA NÁS! je zlepšení pracovních i životních pod‑
mínek dělníků v rozvojových zemích, ze kterých pochází většina našeho 
oděvního a sportovního zboží. Kampaň přispívá k informovanosti veřejnosti o podmín‑
kách při výrobě a motivuje spotřebitele, aby se aktivně snažili tyto podmínky zlepšovat. 
Dále se kampaň zaměřuje na samotné společnosti, které upozorňuje na problematiku 
pracovních podmínek při výrobě jimi prodávaného zboží. Kampaň je realizována nezis‑
kovou organizací Společnost pro Fair Trade, která se dlouhodobě věnuje problematice 
pracovních podmínek v rozvojových zemích a tématu fairtrade.

Kampaň UŠILI TO NA NÁS! je založena na následujících požadavcích:

	 dodržování pracovního práva

	 písemná pracovní smlouva pro všechny zaměstnance

	 stop nucené práci

	 stop diskriminaci

	 stop dětské práci

	 vyplácení mezd, které jsou nad úrovní existenčního minima, tzn. mezd, které 
dělníkům umožní uživit sebe i své rodiny

	 stop nepřiměřeně dlouhé pracovní době

	 dodržování bezpečnosti práce a ochrana zdraví na pracovišti

	 poskytování jasných informací firmami o svých dodavatelích a subdodavatelích

	 převzetí zodpovědnosti firmami za zajištění důstojných pracovních podmínek 
v celém svém dodavatelském řetězci

	 kontrola dodržování etických kodexů prováděna nezávislými vícestrannými ini‑
ciativami (tzv. multi‑stakeholder iniciativami)
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Kampaně za hranicemi

Příkladem spotřebitelských kampaní ve světě je evropská Clean Clothes Campaign, 
americká Sweatshop Watch nebo kanadská Maquila Solidarity Network. Tyto kam‑
paně používají podobné prostředky – informační materiály, letáky, pořádání veřejných 
debat, seminářů a demonstrací, organizování mediálních kampaní a podpisových ak‑
tivit. Dále se zaměřují na výzkum, monitoring pracovních podmínek a lobbing na po‑
litické úrovni.

Díky specializaci na oděvy a sportovní oblečení se můžou kampaně lépe soustředit na 
porozumění problémů v daném průmyslu a poskytnout doporučení, jak je řešit. Po‑
dobné problémy i jejich důvody se však nacházejí i v jiných sektorech, například v hrač‑
kovém průmyslu nebo elektronice.

Úsilí těchto kampaní není marné a  začíná nést ovoce. Mnoho firem, včetně velkých 
korporací jako Nike, The Gap a H&M, zavedlo v reakci na spotřebitelské protesty tzv. 
etické kodexy, které upravují vztah mezi firmou a jejími dodavateli v rozvojových ze‑
mích. Kodexy hovoří o zákazu dětské a nucené práce, vyplácení alespoň minimálních 
mezd a dodržování pracovního práva. Často se však bohužel jedná jenom o marketin‑
gový trik s cílem zlepšit „image“ společnosti a kodexy tak nebývají reálným a účinným 
nástrojem ke zlepšení pracovních podmínek. Jsou však prvním krokem k přebrání od‑
povědnosti společnostmi a  pro zákazníky a  spotřebitelské kampaně jde o oporu při 
upozornění na jejich nedodržování.

Asia Floor Wage (AFW)20
V říjnu 2009 odstartovala široká aliance různých organizací z Indie, Bangladéše, Kam‑
bodže, Indonésie, Srí Lanky, Thajska, Číny, Hong Kongu, neziskových organizací a hnutí 
a akademiků z Evropy a USA kampaň za minimální mzdu v asijských zemích.

Kampaň za minimální mzdu v  asijských zemích  – Asia Floorwage Campaign se sou‑
středí na problémy pracovních a existenčních podmínek v oděvním průmyslu. Kam‑
paň požaduje zavedení minimální mzdy napříč asijskými zeměmi tak, aby tato mzda 
byla standardizována a porovnatelná mezi státy. Tato minimální mzda je počítána jako 
příjem jednoho živitele čtyřčlenné rodiny (dva dospělí a dvě děti) za práci v rámci le‑
gálního maxima 48 pracovních hodin bez příplatků a přesčasů. Mzda by měla pokrýt 
ceny jídla a jiných základních potřeb (zdravotní pojištění, bydlení, odívaní, péče o děti, 

20	 AFW 2009: Stitching a Decent Wage across Borders: the Asia Floor Wage Proposal 2009.
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dopravu, vzděláni a jiné). Tato mzda je samozřejmě odlišná v různých zemích, proto ji 
AFW vyjadřuje v převoditelné jednotce parity nákupní síly v amerických dolarech – pro 
rok 2009 to bylo 47 $.

Kampaň je postavená na třech pilířích:

	 vytvoření regionální strategie kolektivního vyjednávaní na ochranu před mobili-
tou kapitálu

	 podpora ekonomického rozvoje a růstu založeného na růstu mezd

	 tlak na korporace, aby převzaly odpovědnost za svoje distributory

Kampaň Clean Clothes Campaign – CCC 21
Kampaň za čisté oblečení je evropskou iniciativou, která vznikla v roce 1989 v Nizozemí 
a dnes je aktivní ve čtrnácti zemích. V jednotlivých zemích se jedná o koalice nevlád-
ních organizací, odborů, církevních organizací a jiných partnerů, které na národní úrov-
ni pracují samostatně. Na mezinárodní úrovni se k nim připojují i odborové a nevládní 
organizace z  rozvojových zemí, přičemž se jedná o více než 200 různých organizací, 
které identifikují lokální problémy a cíle.

CCC je kampaní za zlepšení pracovních podmínek a podporu pracovníků v globálním 
oděvním a sportovním průmyslu. Její práce je založena na následujících principech:

	 Všichni pracovníci, bez ohledu na pohlaví, věk, zemi původu, legální status, 
zaměstnanecký status anebo lokaci mají právo na dobré a bezpečné pracovní 
podmínky.

	 Pracovníci mají nárok znát svá práva.

	 Spotřebitelé mají právo vědět, kde a jak jsou vyráběny oděvy, které kupují.

	 Pracovníci by se sami měli zajímat o organizaci ve svých řadách a o nárokování 
svých práv.

	 Veřejnost by měla podniknout kroky k tomu, aby byla práva pracovníků respek-
tována. CCC však obecně nepodporuje bojkoty.

	 Je potřebné adresovat i genderové problémy, které posilují porušování pracov-
ních práv.

21	 Oficiální stránky Clean Clothes Campaign: www.cleanclothes.org.
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Zapojte se také

I když se to na první pohled nezdá, možností, jak něco změnit, je celá řada. Oděvní trh 
v České republice je velmi rozmanitý. Po roce 1989 se s nabídkou doslova roztrhl pytel. 
Seženeme oděvy ke každé příležitosti, ve všech barvách, všemožných látek a nejrůz‑
nějších střihů. S  naší svobodou výběru ale souvisí i  odpovědnost volby. Již jen pre‑
ferencí určité prověřené značky dáváme najevo dodavatelům a výrobcům, jaké zboží 
preferujeme a žádáme.

Ptejte se!

Obchodníky zajímá názor nás, zákazníků – potřebují nám své zboží prodat. Jako kupu‑
jící máte právo na informaci o původu vybraného oděvu. Čím více zákazníků se bude 
ptát na původ oděvů, tím více se i  prodávající začnou dotazovat svých dodavatelů 
a nepřímo tak tlačit na změnu výrobních podmínek.

Zapojte se do kampaně!

Další možností je i přímé zapojení se do kampaně.

Nejjednodušší je přidat se k podporovatelům kampaně – podepsáním a odevzdáním 
pohlednice vyjádříte svůj zájem o původ zboží. Za kampaň Ušili to na nás! předáme váš 
zájem prodejcům!

Sledujte pravidelně naše internetové stránky www.usilitonanas.cz a všímejte si chys‑
taných akcí. I vy můžete iniciovat informační kampaň či happening. S přípravou vám 
rádi pomůžeme nebo se rovnou zapojíme. Nebojte se nás kontaktovat! Přihlásit se mů‑
žete také k odebírán ídvouměsíčního zpravodaje NOS informujícího o všech aktivitách 
v kampani Ušili to na nás a o novinkách v oblasti dodržování lidských práv nejen v tex‑
tilním průmyslu.

Šiřte informace!

Zcela zásadní pomocí je i samotné šíření informací. Podělte se o ně se svými přáteli, 
rodinou, kolegy v práci. Učitelé všech typů škol mohou toto téma probírat v hodinách 
a diskutovat s žáky a studenty. Novinářům se nabízí nové, u nás zatím jen naťuknuté 
téma podmínek výroby v oděvních továrnách. Rodiče mohou toto téma probrat jed‑
noduše doma. Sportovní kluby a oddíly si své oblečení mohou nechat ušít či vyrobit 
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Ušili to na nás! 


