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Der bescheidenen Nonne wurden ge- 

waltige Summen Geld gespendet. Auf 

fiber 100 Millionen US-Dollar pro Jahr 

werden die Spenden geschatzt, die der 

Orden erhalt. Mutter Teresa selbst hat 

nie um Geld gebeten, und lebte mit ihren 

Schwestem hochst spartanisch. Ihren 

Orden hat sie stark zentralistisch organi- 

siert; kaum eine Entscheidung konnte 

ohne sie getroffen werden. Insbesondere 

finanzielle Entscheidungen, und seien sie 

noch so klein, soil sie sich vorbehalten 

haben. Ihre Entscheidungen kritzelte sie 

auf kleine Zettel, die als eine Art Scheck 

dienten.

Mutter Teresa - ein Star?

Die indische Offentlichkeit nahm 

groBen Anteil am Tod der katholischen 

Nonne aus Calcutta. Vor dem Mutter- 

haus der Missionarinnen der Nachsten- 

liebe, in dem Mutter Teresa aufgebahrt 

lag, bildeten sich lange Schlangen. Das 

Nachrichtenmagazin 'Frontline', sonst 

bekannt fur kritischen und bissigen 

Joumalismus, widmete ihr eine 20-sei- 

tige Titelgeschichte und war sich auch 

nicht zu schade, das Faksimile eines 

Briefes von Mutter Teresa abzudrucken, 

in dem sie sich fur eine Spende von 

Frontline' bedankt. 'India Today' 

brachte ihr Bild auf der Titelseite - und 

muBte sich anschlieBend in Leserbriefen 

bittere Vorwfirfe darfiber gefallen lassen, 

daB Mutter Teresa den Titel mit der an- 

deren prominenten Toten der Woche, 

Lady Diana, teilen muBte.

Ein weitverbreitetes MiBverstandnis 

fiber Mutter Teresa ist die Meinung, daB 

sie eine Pionierin der Anpassung des 

Christentums an die "Missionslander" 

sei. Sicherlich hat sie diese Idee verbrei- 

tet, aber dabei lediglich aufgegriffen, 

was bereits in der Luft lag. Ihr Orden 

der "Missionarinnen der Nachstenliebe" 

ist damit bekannt geworden, daB die 

Schwestem einen Sari als Ordensgewand 

tragen. Aber sie waren keineswegs die 

ersten: Mutter Teresa grfindete ihren 

Orden 1950 in Calcutta. Bereits 1942 

entstanden in Andheri bei Bombay die 

'Helpers of Mary', eine rein indische 

Ordensgemeinschaft, gegrfindet von den 

beiden deutschen Ordensschwestem 

Anna Huberta Roggendorf und Priscilla 

Lehmkuhl. Auch die 'Maries' tragen 

einen Sari als Ordenskleid, der schlicht 

weiB ist. (Der Sari der Schwestem Mut

ter Teresas hat eine Borte aus zwei dfin- 

nen und einem breiten blauen Streifen.) 

Die Generaloberin der 'Maries' berich- 

tete kfirzlich, daB Mutter Teresa vor der 

Grfindung ihres eigenen Ordens zu ihnen 

nach Bombay kam, um sich Tips und 

Hinweise geben zu lassen.

Die kulturelle Anpassung religioser 

Symbolik hat Mutter Teresa auch nicht 

konsequent umgesetzt. Ihre Schwestem 

tragen den Sari nicht nur in Indien, son- 

dem in alien der mehr als 100 Lander, in 

denen der Orden aktiv ist. Wenn eine 

spanische oder US-amerikanische Mis- 

sionarin der Nachstenliebe im Sari durch 

die Slums von Rio de Janeiro oder durch 

die Armenviertel von Rom oder Moskau 

lauft, wird der Sari allerdings wohl 

kaum als Anpassung an lokale Symbole 

verstanden werden konnen.

Trotz aller Kritik bleibt festzuhalten, 

daB das Werk der Mutter Teresa ausge- 

sprochen verdienstvoll und wichtig ist. 

In dem, was sie als ihre Aufgabe ansah - 

Mildtatigkeit und Gfite gegenfiber den 

Armen und Leidenden - hat sie Grofiar- 

tiges geleistet. Die mindestens genauso 

wichtige Aufgabe der Veranderungen 

ungerechter Lebensverhaltnisse, durch 

die Armut und Ausbeutung verursacht 

wird, hat sie anderen fiberlassen, deren 

besondere Starken in diesem Bereich lie

gen. So ist es sicherlich richtig, wenn 

Schwester Seema von den 'Helpers of 

Mary' feststellt: "Ihr besonderes Cha

risma war die Barmherzigkeit. Deshalb 

darf man sie auch nicht daran messen, 

wie weit sie die ungerechten Strukturen 

der Ausbeutung und Armut verandert 

hat."
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Verpflichtungen nicht eingehalten:

Der Fall von Pepsi in Indien

von Kavaljit Singh

Kein anderes auslandisches 

Investitionsprojekt stand so 

sehr im Zentrum von offentli- 

chem Interesse und Kontro- 

versen wie das Projekt von 

PepsiCo' in Indien.

Das Projekt, 'Pepsi Foods Limited', 

wurde im September 1988 als Joint ven

ture von 'PepsiCo', der 'Punjab Agro 

Industrial Cooperation' (PAIC), die der 

Regierung des Punjab gehort, und 

'Voltas India Limited' genehmigt. Vor 

Genehmigung dieses Projektes hatte 

'Pepsi' bereits im Mai 1985 versucht, in 

Indien FuB zu fassen, indem die Firma 

sich mit 'Agro Product Export Ltd.' (ei

nem Untemehmen der R.P. Goenka 

Gruppe) verbfindete und bei der Zentral- 

regierung die Genehmigung beantragt 

hatte, Pepsi-Konzeptrat importieren und 

Soft Drinks in Indien verkaufen zu 

dfirfen. Als Gegengeschaft sollte Saft- 

konzentrat aus dem Punjab exportiert 

werden. Mit diesem Projekt sollte laut 

'PepsiCo' die Entwicklung und der Ex

port von landwirtschaftlichen Produkten 

aus Indien unterstfitzt und die Einfuh- 

rung und Weiterentwicklung von 

'PepsiCo' Produkten in Indien vorange- 

trieben werden. Dieser Vorschlag wurde
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vom Sekretariat des Ministeriums fur in- 

dustrielle Entwicklung mit der Begrun- 

dung zuruckgewiesen, daB man dem Im

port des Konzentrats nicht zustimmen 

konne und daB der Gebrauch des auslan- 

dischen Produktnamens aus Zollgriinden 

nicht erlaubt sei.

'PepsiCo' machte sich jedoch die ak- 

tuellen politischen Probleme im Punjab 

zunutze und spielte erfolgreich die 

"Punjab-Karte": Die Firma legte 1986 

emeut einen Vorschlag vor, der ein star- 

keres Augenmerk auf die Diversifikation 

der Landwirtschaft und Beschaftigungs- 

situation im Punjab legte als auf Limo- 

nade. Die Befiirworter des Projektes be- 

zeichneten es als zweite "Griine Revolu

tion" im Punjab und sahen darin einen 

Vorlaufer einer landwirtschaftlichen 

Revolution, die die Stagnation im landli

chen Sektor des Punjab beenden und 

kleine und mittlere Bauem unterstiitzen 

wiirde. Als Hauptargument wurde vor- 

gebracht, daB dieses Projekt eine groBe 

Anzahl von Beschaftigungsmoglichkei- 

ten fur die arbeitslosen Jugendlichen 

schaffen wurde, die sonst den Weg des 

Terrorismus eingeschlagen hatten. Damit 

konne das Projekt zur Wiederherstellung 

des Friedens im Punjab beitragen. Die

ses Argument wurde in den politischen 

Kreisen in Delhi und dem Punjab geme 

aufgenommen, und fiihrte schlieBlich zur 

Niederlassung von 'PepsiCo' in Indien 

in Form eines Joint venture mit PAIC 

und Voltas als Partner. Die Anteile von 

'Pepsi Foods Limited' wurden so auf- 

geteilt, daB PAIC 36,11 Prozent erhielt, 

'Voltas' 24 und 'PepsiCo' 36,89 Pro

zent.

Zusammen mit der "Punjab-Karte" 

machte 'PepsiCo' eine Reihe von Zusa- 

gen an die indische Regierung, die eben- 

falls die Basis fur die Genehmigung bil- 

deten. Einige dieser Verpflich tungen 

durch 'PepsiCo' waren:

- Das Projekt wird in ganz Indien 

50.000 Arbeitsplatze schaffen, weitere 

25.000 im Punjab;

- 74 Prozent der gesamten Investiti- 

onssumme wird in Lebensmittel und 

landwirtschaftliche Fertigung gehen, nur 

maximal 25 Prozent in Limonade;

- 'PepsiCo' wird modeme Technolo- 

gien fur die Verarbeitung von Lebens- 

mitteln einfuhren und die Vermarktung 

indischer Produkte im Ausland voran- 

treiben;

- fur die Nahrungsmittelproduktion 

und Limonadenherstellung wird die be- 

ste Technologie bereitgestellt, ohne daB 

dafiir Devisen ausgegeben wurden;

- 50 Prozent des Gesamtproduktions- 

wertes sollen exportiert werden;

- ein landwirtschaftliches Forschungs- 

zentrum wird von 'PepsiCo' in Koope- 

ration mit ICAR und der 'Punjab Agri

culture University' PAU errichtet;

- fiir Verkaufe in Indien werden keine 

auslandischen Markennamen benutzt;

- das Export-Import-Verhaltnis soli 

5:1 fur die nachsten 10 Jahre betragen. 

Das bedeutet, daB das Untemehmen fiir 

jeden innerhalb des Projektes ausgege- 

benen die besten Devisen-Dollar einen 

Devisengewinn von 5 Dollar 

sicherstellt;

- 25 Prozent der Gesamtemte an Obst 

und Gemuse im Punjab wird im Rahmen 

dieses Projektes verarbeitet;

- dariiber hinaus sollen die Einkiinfte 

der Regierung durch die Expansion des 

Konsumentenmarktes und die Zollein- 

nahmen substantial verbessert werden.

Der Projektantrag endet mit der Fest- 

stellung, wie gut das Projekt mit den 

allgemeinen Zielen der Wirtschaft uber- 

einstimme und wie es ganz besonders 

die nationalen Prioritaten in den Berei- 

chen Export, Landwirtschaft, Beschafti- 

gung und Technologie unterstutzt.

'Pepsis' Verpflichtungen:

Nichts Offizielles?

Die Realitat macht zunehmend deut- 

lich, daB 'Pepsi' von Anfang an nicht 

beabsichtigte, diese Verpflichtungen zu 

erfiillen. Eine Reihe von Studien haben 

dargelegt, daB 'Pepsi' anscheinene kei- 

nerlei Absichten hegte, die Diversifika

tion der Landwirtschaft des Punjab vor- 

anzutreiben. Das wirkliche Motiv fur 

das Projekt bestand wohl darin, unseren 

heimischen Markt fur den Verkauf ihrer 

Limonade zu erschlieBen.
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Schaffung von Arbeitsplatzen:

Leere Versprechungen

Die wichtigste Verpflichtung von 

PepsiCo', Die Schaffung von 50.000 

neuen Arbeitsplatzen in Indien und wei- 

teren 25.000 im Punjab durch das Pro- 

jekt, ist weit von der Umsetzung ent- 

fernt. In seinem offiziellen Bericht von 

1992 gibt 'Pepsi' an, daB es 909 Ar- 

beitsplatze direkt geschaffen habe. 1996 

stieg diese Zahl auf 2.400, das sind ge- 

rade drei Prozent der versprochenen 

75.000 Jobs. 'Pepsi' gibt zwar an, daB 

indirekt Beschaftigung fiir 26.000 Men- 

schen in Indien geschaffen worden sei. 

Die Definition von indirekter Be

schaftigung ist aber nicht korrekt, da 

auch Verkaufer von Paan oder Saft, die 

Pepsi'-Limonade verkaufen, mit einge- 

rechnet sind. Bei einer solchen Defini

tion konnten alle Firmen fur sich in An- 

spruch nehmen, daB sie Beschaftigung 

fur die Verkaufer geschaffen hatten, da 

diese ihr Produkt verkaufen. Aber be- 

deutet das, daB der Verkaufer Ange- 

stellter all dieser Firmen ist? Es ist vol- 

lig unlogisch, wenn 'Pepsi' diese 

Verkaufer als seine Angestellten rekla- 

miert, nur weil sie dem Verkaufsangebot 

noch ein weiteres Produkt hinzugefugt 

und ein groBes Verkaufsschild am Laden 

angebracht haben.

Im Faile der 'Futura Polymers Limi

ted' (einer Firma in Tamil Nadu, die 

niehrheitlich im Besitz von 'PepsiCo' 

‘st), liegt der Schwerpunkt der An- 

strengungen darin, wie man Ar- 

beitsplatze abbauen kann und nicht etwa 

‘n der Schaffung neuer Arbeitsplatze. 

Dr. L.R. Subbaraman, Geschaftsfiihrer 

der Firma, sagte, daB er so viele Arbei

ter wie moglich durch Maschinen erset- 

zen will. Er erlauterte, daB Arbeiter 

Probleme bereiteten, zum Beispiel seien 

sie lethargisch. Wenn die Strategic von 

Pepsi' darin besteht, moglichst wenige 

Arbeiter zu beschaftigen, warum haben 

S‘e dann der indischen Regierung und 

Bevolkerung die Schaffung von 75.000 

Arbeitsplatzen versprochen?

Dngewisse Zukunft

Fiir die Verarbeitung von Obst und 

Gemuse hat 'Pepsi' im Dorf Zahura im 

Hoshiarpur Distrikt im Punjab eine Fa- 

brik gebaut. Weil die Firma mit der lo- 

kalen Tomatensorte nicht einverstanden 

^ar, wurde Keimplasma von Tomaten 

importiert. Auf 16.000 Hektar baute 

utan dann Tomaten an, wobei die entsp- 

rechenden Vertrage mit groBen Farmem 

§eschlossen wurden. 1989 unterzeich- 

“ete 'Pepsi' mit den GroBfarmen Ver- 

lruge, nach denen die Farmen der Fabrik 

ln Zahura Hybridtomaten liefem sollten. 

Als die Emte im Winter 1990 eingefah- 

ren wurde, war die Fabrik in Zahura 

aber noch nicht in der Lage, die Arbeit 

aufzunehmen. Deshalb verloren die 

Farmer insgesamt zusammen etwa 2,5 

Millionen Rupien. Die Farmer warten 

noch heute auf eine Kompensation durch 

'Pepsi'. Es gibt eine Schatzung, die da- 

von ausgeht, daB nur groBe Farmer von 

'Pepsi' profitiert haben, wahrend kleine 

und mittlere Bauem keinen Nutzen von 

'Pepsi' hatten. Mittlerweile berichten 

Zeitungen, daB 'Pepsi' an der Fabrik 

nicht mehr interessiert sei und versuche, 

sie zu verkaufen. Unsere Versuche, eine 

genaue Aussage dazu von dem Unter- 

nehmen zu erhalten, haben bisher keine 

Informationen erbracht.

Anderung von Produktnamen

Mit der Erlaubnis zur Arbeitsauf- 

nahme in Indien versprach die Firma, 

daB sie ihren Markennamen 'Pepsi' nicht 

in Indien benutzen werde. Aber auch 

dieses Versprechen wurde nicht einge- 

halten. Wahrend des ersten Jahres nach 

Arbeitsbeginn benutzte 'Pepsi' einen in

dischen Markennamen, 'Lehar Pepsi'. 

Mit Einfiihrung der neuen Wirtschafts- 

politik in Indien 1991, nach der die Be- 

nutzung auslandischer Markennamen 

erlaubt wurde, anderte 'Pepsi' den Na- 

men fiir seine Limonade sofort von 

'Lehar Pepsi' in 'Pepsi'.

Auch die Zusage fiir ein landwirt- 

schaftliches Forschungszentrum wurde 

nicht eingehalten. 'Pepsi' hatte verspro

chen, ein Forschungszentrum in Koope- 

ration mit ICAR und der 'Punjab Agri

culture University' in Ludhiana im 

Punjab zu errichten. Bisher ist ein sol- 

ches Zentrum nicht gebaut worden.

Die Realitat der

Export-V ersprechungen

Eine weitere Zusage des Untemeh- 

mens 'Pepsi' bestand darin, daB 50 Pro

zent des Produktionswertes exportiert 

werden sollten. Ein kurzer Uberblick 

iiber die Waren, die 'Pepsi' exportierte, 

zeigt, daB die Exportwerte von Obst- 

und Gemuseprodukten minimal sind. 

'Pepsi' versuchte zwar, die Verpflich- 

tungen einzuhalten. Dies fiihrte dazu, 

daB das Untemehmen indische Produkte 

wie Basmati Reis, Daijeeling Tee, Krab- 

ben, Glasflaschen und sogar Lederpro- 

dukte exportierte. Diese traditionellen 

Exportprodukte wurden bereits vorher 

von vielen indischen Firmen exportiert. 

Was ist am Export dieser Produkte 

'Pepsis' eigene Leistung und eigenes 

Know-How?

Geschafte mit Kunststoff: 

Enorme Umweltkosten

1994 initiierte 'PepsiCo International' 

ein Joint venture mit der indischen 

Firma 'Indian Organic Chemicals Limi

ted' (IOCL), um Harze fur PET 

Plastikflaschen (in denen u. a. Limonade 

verkauft wird) herzustellen. Dieses Joint 

venture, das 'Futura Polymers Limited' 

(FPL), ist in Manali, auBerhalb von Ma

dras, angesiedelt und ist eine der groBten 

ausschlieBlich export-orientierten Firmen 

Indiens. Innerhalb von zwei Jahren 

wurde FPL zu einer globalen Versor- 

gungsstelle, deren Produkte in iiber 14 

Lander verkauft werden. Neben den 

Harzen produziert FPL auch 

"Vorformen", das sind PET-Flaschen, 

die zum leichteren Transport in kleiner 

GroBe hergestellt und am Bestimmungs- 

ort auf ihr endgiiltiges Volumen ge- 

bracht werden.

FPL hat einen langfristigen Zu- 

lieferervertrag mit 'Pepsi'. Kurzlich hat 

'Pepsi' weitere 250 Millionen Rupien 

investiert, um die Kapazitat von 7.000 t 

I Jahr auf 28.000 t I Jahr auszuweiten 

und hat damit seinen Anted an der Firma 

von 52 auf 70 Prozent erhoht. Diese Fa

brik importiert gebrauchte PET-Flaschen 

und anderes Material aus den USA und 

anderen Landem, um es wiederaufzuar- 

beiten. Die wirtschaftliche Logik hinter 

dem Import dieses Plastik-Mulls ist sehr 

einfach. Fiir 'Pepsi' ist es sehr viel billi- 

ger, diesen Mull aus den USA nach In

dien zu exportieren, als ihn in den USA 

zu recyclen oder an die entsprechenden 

Orte zu transportieren, wo er als Full

material genutzt wird.

Die Produktion von Kunststoff ist ein 

sehr umweltbelastender ProzeB. Ver- 

schiedene Studien haben ergeben, daB 

die Produktion einer Halbliter-Kunst- 

stoff-Flasche mehr als 100 Mai so viel 

an giftigen Emissionen erzeugt als eine 

Glasflasche derselben GroBe. Mit der 

Errichtung von FPL ist es 'Pepsi' gelun- 

gen, die Gefahren, die in der Produktion 

und Entsorgung von PET-Flaschen lie

gen, von den USA nach Indien zu verla- 

gem. Basierend auf den Daten des US- 

Zolls fanden Analytiker von Greenpeace 

heraus, daB 'Pepsi' 1993 ungefahr 4.500 

Tonnen an "Plastik-Abfallen" in 23 Ver- 

schiffungen an die Firma FPL expor

tierte. AuBerdem haben Manager von 

FPL eingeraumt, daB sie Plastik-Miill 

importiert haben. Die Firmenvertreter 

erlauterten Greenpeace, daB ein Teil die

ses importierten Plastikmiills in ihrer 

Firma nicht verarbeitet werden konne. 

Sie schatzten, daB 60-70 Prozent 

weiterverarbeitet werden konnten, aber 

der Rest ist entweder zu kontaminiert, 

kein PET- Kunststoff oder anderer Mull. 

Die Vertreter von FPL sagten auch, daB 

sie diesen unbrauchbaren Anteil los 

wurden. Greenpeace hat dariiber hinaus 

die schlechten Arbeitsbedingungen der 

Arbeiter in der Fabrik, speziell der 

Frauen, dokumentiert ('Multinational 

Monitor', September 1994).
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Voile Kontrolle

'Pepsi' ist nicht mehr ein Joint-venture 

Firma mit indischen Partnem. Vielmehr 

hat 'Pepsi' alle Vorteile der liberalisier- 

ten Politik ausgeschopft und die voile 

Kontrolle von 'Pepsi Foods' ubemom- 

men. 1994 machte 'Pepsi' sowohl Voltas 

als auch PAIC ein Angebot, ihre Anteile 

zu "attraktiven" Bedingungen zu kaufen. 

Voltas hat alle seine Anteile an 'Pepsi' 

verkauft, wahrend PAIC als Staatsunter- 

nehmen zum aussteigen gezwungen war, 

und jetzt nur noch weniger als 1 Prozent 

der Anteile an 'Pepsi Foods Ltd.' halt.

Anstatt 'Pepsi' fur die Nichteinhaltung 

der Verpflichtungen zur Verantwortung 

zu ziehen, hat die indische Regierung im 

Zeichen der Liberalisierungs-Politik 

weitere Zugestandnisse an das Unter- 

nehmen gemacht. Zum Beispiel hat sie 

'Pepsi' erlaubt, den 25 Prozent-Anted 

von Limonade an der Gesamtproduktion 

zu iiberschreiten. 'Pepsi' ist auch nicht 

langer daran gebunden, 50 Prozent sei

nes Umsatzes zu exportieren. Kiirzlich 

erlaubte die Regierung 'PepsiCo' sogar, 

ein neues Untemehmen in Indien aufzu- 

bauen, die 'PepsiCo India Holdings Pvt. 

Ltd.', eine lOOprozentige Tochter von 

'PepsiCo International'. Erstaunlicher- 

weise ist das neue Untemehmen genauso 

wie 'Pepsi Foods Ltd.' in den Bereichen 

Getrankeproduktion, Flaschenabfiillung 

und Export-Aktivitaten tatig. Alle neuen 

Investitionen von 'PepsiCo Internatio

nal' wurden durch dieses neue Unter- 

nehmen kanalisiert. Es verfiigt jetzt uber 

28 Abfull-Fabriken mit einem Gesamt- 

umsatz von fiinf Milliarden Rupien, das 

ist deutlich mehr als die 3,75 Milliarden 

Rupien von 'Pepsi Foods' in 1996 ('The 

Financial Express', April 21, 1997).

Obwohl die Finanzsituation beider Un

temehmen in Indien mit einem absoluten 

Minus von fast 3,75 Milliarden Rupien 

bisher unrentabel war (mit Ausnahme 

eines geringen Plus in 1996), waren sie 

doch erfolgreich darin, einen signifi- 

kanten Marktanteil und Markentreue der 

indischen Konsumenten zu erwerben. 

Das Untemehmen hat in den letzten Jah- 

ren nicht nur Abfiillfabriken in ganz In

dien gekauft, sondem auch die populare 

Limonadenmarke 'Dukes' aus Westin- 

dien, um seinen Marktanteil zu konsoli- 

dieren. AuBerdem hat es seine Marktpo- 

sition mit Hilfe von agressivem Marke

ting und Werbung in Indien sehr ge- 

schickt konsolidiert. Nach Untersuchun- 

gen verschiedener Marketing-Untemeh- 

men hat 'Pepsi' einen Anted von 40 

Prozent am indischen Limonaden-Markt. 

Allein in 1995 wuchs das Getrankege- 

schaft des Untemehmens um 50 Prozent, 

wahrend der gesamte Markt in diesem 

Jahr nur um 20 Prozent expandierte. Ein 

weiterer wichtiger Zug in 'Pepsis' Mar- 

keting-Strategie war seine Konzentration 

auf Cola gegeniiber anderen Nicht-Cola- 

Marken. "Wir haben uns eindeutig auf 

die Marke 'Pepsi' konzentriert", sagt 

Rishi, Vize-Prasident von Pepsi und 

verantwortlich fur Marketing ('Business 

India', January 15, 1996). Insgesamt hat 

sich 'PepsiCo International' mehr auf 

Indien konzentriert, wo der Umsatz mit 

Limonade voraussichtlich um ein Vielfa- 

ches steigen wird, da der aktuelle Ver- 

brauch in Indien bei 3 Unzen (etwa 100 

ml) pro Person liegt gegeniiber 200 Un

zen in Europa und 300 Unzen in Nord- 

amerika. Dabei werden allerdings die 

erheblichen Unterschiede in der Kauf- 

kraft fibersehen: ein Inder arbeitet etwa 

1,5 Stunden, um eine Flasche 'Pepsi 

kaufen zu konnen, ein US-Amerikaner 

hingegen weniger als fiinf Minuten.

Die Erfahrung von acht Jahren 'Pepsi' 

in Indien zeigt, daB 'Pepsi' seine Zusa- 

gen nicht eingehalten hat, sondem , aus- 

schlieBlich damit beschaftigt ist, Limo

nade in Indien zu verkaufen. Die Verant

wortung zur Einhaltung dieser Ver

pflichtungen liegt jedoch nicht nur bei 

'Pepsi' allein. Man sollte erwarten, daB 

die zustandigen staatlichen Behorden in- 

tervenieren und 'Pepsi' zwingen, die 

Verpflichtungen einzuhalten - aber 

nichts dergleichen passiert.

(Der Autor ist Mitarbeiter der 'Public Inter

est Research Group', PIRG, Delhi. Die 

Ubersetzung besorgte Bruni WeiBen)
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