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Sahil Merchant steht in seinem Flagship Store in Mel-
bourne und strahlt über beide Ohren. Er sieht nicht aus wie 
ein Mann, dem seine Freunde gesagt haben, er sei verrückt, 
eine Karriere bei McKinsey an den Nagel zu hängen, um sich 
in einem Markt selbstständig zu machen, der gesättigt ist 
und schrumpft. Aber Sahil Merchant glaubt an sein Ge-
schäft. Er hat mit MagNation vor viereinhalb Jahren in Aus-
tralien und Neuseeland ein neues Shopping-Konzept erfolg-
reich gestartet: Er hat den Verkauf von Zeitschriften ent-
staubt, ihm einen hippen Anstrich gegeben und umgeht 
dabei auch noch die Grossisten. Die Special-Interest-Verle-
ger lieben ihn dafür.

„Print ist nicht tot“, sagt Sahil Merchant, der in seiner 
Zeit bei McKinsey mit den Großen der Weltwirtschaft zu-
sammengearbeitet hat. Einer davon war auch Bill Gates. 
Doch dieses Leben hat der geborene Australier hinter sich 
gelassen und sich auf den Zeitschriftenmarkt gestürzt – vor-
zugsweise auf Nischentitel. Die Magazine, die Sahil Mer-
chant in seinen sechs Läden in Melbourne, Sydney und 
Auckland verkauft, kosten im Durchschnitt 15 bis 20 aus
tralische Dollar, also rund zehn Euro. Das teuerste Journal 
hat einen Copypreis von 150 Dollar (89 Euro). 

„Wir wollen gar nicht die Hausfrauen mit ihren Yellow-
Press-Zeitschriften für 1,50 Dollar.“ Merchant spricht Maga-
zinliebhaber an. Und er macht sein Geschäft direkt mit den 

Kiosk für Magazinliebhaber
Der Australier Sahil Merchant verpasst dem 
Zeitschriftenkiosk ein hippes, urbanes 
Image. In seinen sechs MagNation-Stores 
verkauft er nur teure Hochglanztitel.

Verlegern, weshalb seine Marge bei nahezu 50 Prozent liegt. 
Teilweise verzichtet er dafür auf ein Remissionsrecht. Sein 
Bestseller ist ein Magazin für Modedesigner und T-Shirt-
Liebhaber. Es heißt T-Shirt World und kostet 20 Dollar (zwölf 
Euro). Davon verkauft er fast die gesamte Druckauflage von 
4000 Stück. 

Aber auch Ausländer, die den aktuellen Spiegel oder die 
französische Vogue mit der ersten Luftpost-Lieferung haben 
wollen, kommen in seinen Laden und sind bereit dafür tief 
in die Tasche zu greifen. „Australier sind Informations-
Freaks mit einem globalen Blick“, beschreibt Merchant sein 
Konzept. Ob MagNation auch auf anderen Kontinenten 
funktionieren würde, will er nicht sagen: „Viele australische 
Einzelhandelskonzepte taugen nicht für den Export.“ Aber 
in seinen Online-Shop, der weltweit liefert, setzt Sahil Mer-
chant große Hoffnungen. Die Seite ist auf seine Zielgruppe 
zugeschnitten: Blogs, Newsletter oder ein Twitter Feed ver-
sorgen die Fans mit markenaffinen Infos. 

Insgesamt haben die MagNation- Läden 4000 Titel auf 
Lager. Rund ein Viertel davon bezieht Sahil Merchant nicht 
über den Grosso, sondern von den Verlagen direkt – ein mar-
genträchtiges Geschäft. „Auch hier in Australien geht die 
verkaufte Auflage von Zeitschriften für den breiten Markt 
seit Jahren nach unten, aber im Bereich Special Interest sind 
die Wachstumsraten erstaunlich.“ Die Umsätze stiegen von 
Jahr zu Jahr. Der Erfolgsfaktor liege für ihn auch im Shop-
ping-Konzept: „Wir sind kein Kiosk, in dem man sich schul-
dig fühlt, wenn man ein Magazin aus dem Regal nimmt und 
es durchblättert.“ Auf großen Schildern fordert er seine Kun-
den auf: „Hier kann alles angefasst, gefühlt und ausprobiert 
werden – außer unsere Angestellten.“ Der Laden in Mel-
bourne ist voll mit medienaffinen, urbanen Trendsettern, 
die in den Magazinen blättern. MagNation bietet einen 
Coffeshop, bequeme Sofas und kostenloses WLAN. Sein 
Konzept erinnert an das großer Buchhandelsketten mit ih-
ren Leseinseln und Cafés. „Für Magazine gibt es das aller-
dings noch nirgends auf der Welt“, sagt der Australier. 

Auch wenn Sahil Merchant, der sich auf seiner Visiten-
karte als „Chief Magazineologist“ bezeichnet, bisher keine 
schwarzen Zahlen schreibt, seine Investoren glauben an ihn: 
Umgerechnet vier Millionen Euro hat er von Business Angels 
und anderen Investoren eingesammelt. Für die ersten Dollar 
hat er seine Familie und Freunde angebettelt: „In der Risiko-
kapitalgeber-Szene gibt es ein ungeschriebenes Gesetz: Kein 
professioneller Investor kümmert sich um deine Geschäfts-
idee, wenn du nicht einmal von den ‚Drei F’s‘ Geld bekommst: 
Family, Friends and Fools.“
Andreas Tazl 3 medien@wuv.de
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