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ZEIT
FORMEN

TexT : Frank Steinhofer 

VoN Der VÄTerlICHeN GaraGe Zur erfolGreICHeN DesIGN-DYNasTIe: 
MICHael uND CHrIsTIaN sIeGer BrINGeN VerTrauTe DINGe Zu Grösserer 
HarMoNIe. als BÜro fÜr DesIGN, sTraTeGIe-aGeNTur uND seIT 2005 
auCH uNTer IHrer eIGeNMarKe sIeGer. IHre serIeN ÜBerZeuGeN DurCH 
arCHeTYPIsCHe GesTalTuNG. IHre KolleKTIoNeN VIBrIereN Vor farBIGer 
exTraVaGaNZ. IN IHreN eNTWÜrfeN KulTIVIereN sIe DeN WerKsToff 
ZeIT, INDeM sIe VerGaNGeNHeIT, GeGeNWarT  uND ZuKuNfT Der DINGe 
IN eINKlaNG BrINGeN. Was BeDeuTeT Das? Zu VerfeINerN, Was BleIBT. 
eINBlICKe IN DesIGN, MarKeN uND luxus – IM WaNDel Der ZeIT.

Star Explosion, Handtuft-Teppich aus der 

Kollektion Annapurna von SIEGER by Kupferoth.
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„Where are you from?“ ein Besucher hält am stand von sIeGer 

auf der Messe Pitti uomo an, streift mit einer Hand einen Katalog 

und fragt Christian sieger neugierig. „Germany“ antwortet dieser 

freundlich. Der Messebesucher fragt weiter, etwas irritiert: „and 

where’s your brand from?“ Christian sieger schmunzelt. soviel 

Mut zu farben und expressivität hätte man einem deutschen la-

bel anscheinend nicht zugetraut. 

Wohl wahr. Das leben ist zu reich, um es mit wenigen farben zu 

fassen. so steht es leitmotivisch in dem Band zu den handgefertig-

ten Teppichkollektionen annapurna und Pari Banu. lebensfrohe 

entwürfe von Mode, Möbel bis hin zu vielfältigen Kollektionen 

rund um den gedeckten Tisch sind Markenzeichen von sIeGer. 

sie haben ihnen in den letzten Jahren den ruf als „italienischstes 

Designerduo“ Deutschlands eingebracht. Das Magazin l’officiel 

Hommes kürte die beiden Brüder in einem artikel (2012) zu „Kö-

nigen der farben“. Der Designtheoretiker Michael erlhoff liefert 

in seinem Buch „fünfzig Jahre italienisches und deutsches De-

sign“ (2000) erste anhaltspunkte, was solche Zuschreibungen auf 

sich haben könnten: „Quasi natürlich sieht italienisches Design 

einfach bunter aus, wirkt es aufregender, experimenteller.“ 

fernab der frage, ob in Zeiten eines globalisierten Geschmacks 

nationale stereotypen noch haltbar sind – Mut zu farben und vi-

sueller Verve stechen bei den siegers sofort ins auge. Doch das 

allein reicht wohl nicht aus, um jahrzehntelang in unterschied-

lichen Design-Disziplinen mit Bestsellern zu reüssieren. Worin 

liegt also das Geheimnis? 

Das schaffen der siegers ist vielschichtig. Der leise aufstieg zu 

einem der profiliertesten Designbüros in europa mit eigener lu-

xusmarke erzählt eine Geschichte, die geprägt ist von einer Kul-

tur der Kollaboration, von geschicktem unternehmertum sowie 

einer sinnlich-forschenden auseinandersetzung mit Dingen im 

Panorama von Geschichte, Gebrauch und Gesellschaft. und nicht 

zuletzt: familientradition.

ALLES UNTER EINEM DACH

Der Vater Dieter sieger gründet 1964 ein architekturbüro. Das ei-

gene Haus verwandelt er mit seiner frau fransje Blom zu einem 

ort, der Wohnen, leben und arbeiten symbiotisch vereint. Die 

amsterdamer Kaufmannstochter strahlt Weltoffenheit aus, hilft 

die finanzen zu regeln und den Betrieb zu organisieren.

Dieter sieger plant, zeichnet und baut zunächst Häuser. Mit ra-

schem erfolg. Doch aus seinem Hobby erwächst mit der Zeit ein 

neues Geschäftsfeld: segeln ist seine leidenschaft. allerdings 

lassen all die segel- und Motorboote den nötigen Komfort ver-

missen. es muss doch möglich sein, Hochseetüchtigkeit und ele-

ganz zu verbinden. Gedacht, angepackt – der gelernte architekt 

beginnt räume in Booten nach seinen Vorstellungen neu zu ge-

stalten. als er 1981 schließlich eine segelyacht für die niederlän-

dische Werft anne Meyer aus ’s-Hertogenbosch entwirft, bahnt 

sich die Zweitkarriere an. Vom architekt zum schiffdesigner – 

mehr als 100 Bauten und mehr als 700 „schwimmende Häuser“ 

sollte Dieter sieger bis heute noch entwerfen und ausbauen. 

Die beiden Brüder Michael und Christian packen dabei früh mit 

an, basteln in der Garage an Modellen. Ähnlich könnte man sich 

die Versuchswerkstatt von Carl Benz im Hof seines Hauses vor-

stellen, in der Ingenieur & söhne am ersten pferdelosen Wagen 

tüfteln. Michael und Christian sitzen bei Kundenbesuchen mit im 

Wohnzimmer: Beide finden von Kindesbeinen an nicht nur Zu-

gang zu Gestaltung, sondern lernen auch gleich den umgang mit 

Klienten und Geschäftspartnern. 

„unsere eltern sind ein Motor unseres schaffens. Die fusion der 

Begabung war sozusagen naturwüchsig“, bringt es Christian sie-

ger auf den Punkt. Michael sieger tritt dabei in die fußstapfen 

seines Vaters und avanciert zum Design-Multitalent. Christian 

sieger versteht sich besonders auf die Vermarktung und Kom-

munikation. Beides Begabungen, die im wachsenden familienbe-

trieb auf rege Nachfrage stoßen. Denn die Design-agentur expan-

diert. aus einem Mitarbeiter werden rasch fünf. In den Neunzigern 

verdoppelt sich die anzahl. aktuell bildet ein rund 50-köpfiges 

Team den gesamten Designprozess interdisziplinär ab.  

Das Wachstum erfordert neue räumlichkeiten. 1988 erfüllt sich die 

Vision eines Domizils, das wieder Wohnen und arbeiten unter ei-

nem Dach ermöglicht. es ist nicht etwa ein größeres Bürogebäude. 

Die familie sieger zieht in das Wasserschloss Harkotten bei Müns-

ter. eine prächtige erscheinung aus dem Barock – Historie wirkt 

hier wie uraufgeführt. Knorrige eichen säumen den Weg dorthin. 

eine Holzbrücke führt über den Graben durch das schmiedeeiserne 

Tor. Die siegers übernehmen das schloss in erbpacht, investieren 

viel Zeit und aufwand, um das ursprüngliche erscheinungsbild 

wieder herzustellen. Moderne Kunst und eigene entwürfe schaffen 

einen ausgleich zum historischen ambiente. Der Garten wächst zu 

einem skulpturenpark heran. stallungen werden zu Wohnungen.

Design-Unternehmer und Markenmacher: 

Michael Sieger (links) ist der Gestalter und Christian Sieger 

(rechts) der Profi für Markenkommunikation

Das Wasserschloss Harkotten bei Münster: 

Seit 1988 Unternehmensitz und Inspirationsort zugleich.
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Klare Linienführung – präzise, schlicht und elegant. Die Kreuzgriff-Armatur TARA 

von Dornbracht aus dem Hause Sieger ist eine der Designklassiker im Bad-

Bereich. 1992 kam die Serie auf den Markt und wird bis heute weiter verfeinert 

und in etwa 60 Ländern verkauft. © Dornbracht

für die siegers entsteht ein Kraftzentrum und ein ort der Inspi-
ration zugleich. Die Vorraussetzung, um „geschichtlich perspek-
tiviertes Verwurzelsein“ – wie es der Journalist W. Thompson in 
dem Porträtband strategien des erfolgs (2001) beschreibt – in die 
arbeit einfließen und daraus etwas Neues entstehen zu lassen.

„WIR BRACHTEN DESIGN DAHIN, 
WO ES KEINER VERMUTETE“

ein unscheinbarer Zahlencode bahnt in diesen Jahren den 
Weg zum unternehmerischen erfolg: 22.512.892. Dahinter 
verbirgt sich schlicht und ergreifend: eine Designikone. Viel 
zitiert, oft kopiert. International erfolgreich. Die Ziffern sind 
artikelnummern der serie „Tara“. armaturen für’s Bad. Nach 
entwürfen der familie sieger. Bereits 1985 hatte der Vater Dieter 
sieger die luxus-armatur Domani geschaffen und damit den 
Grundstein für eine jahrzehntelange Zusammenarbeit mit dem 
Hersteller Dornbracht gelegt. Nach der Gestaltung von schiffe 
erobern die siegers nun die Domäne des Industriedesigns.

Mit der einführung der Kreuzgriff-armatur TARA im Jahr 1992, 
die auf einen entwurf des Vaters zurück geht, untermauerte der 
Hersteller von Premium-armaturen Dornbracht seine Pionierrol-
le auf einem neuen Markt und begründet den ruf der siegers als 
„lagerfelds des Bad-Designs“. 
Zuviel der ehre für einen „Wasserhahn“, mag sich einer denken. 
okay, das Bad war ende der achtziger und anfang der Neunzi-
ger nicht unbedingt ein lebensraum, der ästhetische adrenalin-
schübe auslöste. er befand sich, was Gestaltung anbelangt, im 
Dornröschenschlaf. Die serie TARA schürte ein Bewusstsein für 
Design, wo es schlicht gesagt noch keines gab. „In unserer an-
fangszeit brachten wir Design da hin, wo es keiner vermutete“, 
pointiert Christian sieger.

ARCHETYPISCHES

Doch was war der Clou der armatur-serie? ausgehend von ihrer 
funktion als Wasserspender hatten die siegers nach einer arche-
typischen form geforscht und sie gefunden. Michael sieger be-
schreibt die armatur in dem Dornbracht-Band The spirit of Water 
als „domestizierten Wasserhahn“. 
Das Design wirkte, weil es tiefsitzende Bilder, Bedürfnisse und er-
wartungen wachrief und veränderte. Bilder, die in diesem falle die 

vertraute Vorstellung eines Wasserhahns an sich in uns anklingen 
ließen und das Bad als ästhetischen raum erschlossen. Das macht 
die serie so erfolgreich, dass sie seit über 22 Jahren in etwa 60 län-
dern der Welt verkauft wird. eine bemerkenswerte leistung, denn 
der lebenszyklus von Produkten verkürzt sich zusehends.

 Das Beispiel deutet an, worum es bei den siegers geht. Visio-
när ist für sie nie die form allein. Visionär ist, wenn die form 
wie selbstverständlich in sinnlicheren umgangsformen aufgeht, 
denen wir Bedeutung beimessen. es geht um das erspüren ei-
ner emotionalen logik von Gegenständen, das ausfindigmachen 
der narrativen DNa, die in dem zeitgenössischen Horizont seiner 
Möglichkeiten aufgehen soll. Die siegers haben den Designwert 
archetypik früh in ihrem schaffen verankert. „Wir wollen Indust-
riedesign eine vertiefende Dimension geben“, beschreibt Michael 
sieger zusammenfassend. 
Mit diesem anspruch gestalten die siegers in den Neunzigern 
zum Beispiel weitere armaturen für Dornbracht, für Duravit und 
alape Badserien, Porzellanservice für arzberg, Besteck und Kaf-
feeautomaten für WMf sowie einen Kaminofen für skantherm. 
Michael und Christian sieger übernehmen Mitte der 1990er 
schrittweise die führung des unternehmens. Zusammen bauen 
sie die Designagentur zu einem ganzheitlichen Dienstleister aus 
und erweitern ihr angebot um Public relations, Markenberatung 
und Grafikdesign. ein wichtiger schritt: Denn die Komplexität 
des Gestaltens steigt. Das Management von Design gewinnt in 
fast allen Branchen schnell an Bedeutung.
Die arbeit für den Kunden ritzenhoff zeigt, wie die neuen leis-
tungsbereiche ineinander greifen: als 1992 die erste Milchglas-
kollektion auf der frankfurter ambiente der öffentlichkeit vorge-
stellt wurde, nahm der siegeszug eines Materials seinen anfang. 
In den nächsten Jahren entwerfen sie für ritzenhoff das Corpo-
rate Design, Verpackungen, bauen die Kommunikation mit auf 
und setzten immer wieder akzente mit eigenen Produkt-Designs, 
die ritzenhoff zum kultigen Hersteller der 90er Jahre machen. 
2003 sieht Dieter sieger das unternehmen auf Kurs, er scheidet aus 
der Geschäftsführung aus. Der Generationswechsel vollzieht sich.

„WAS KOMMT NACH DER FORM?“

In den Neunzigern war Design eher reine formsache. oberflä-
chenrausch. Von experimentierfreude geprägt. und kein allge-
genwärtiger Bestandteil in unserer alltagserfahrung. sprich: 
keine Vorraussetzung.
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 Die markentypische Handschrift der Siegers entdeckte man 

auch beim Dekor-Konzept für die Wiesmann Roadster MF3 

final edition by SIEGER, das 2011 für den Premium-Sportwa-

genhersteller entwickelt wurde.

Gerade im Industriedesign ließ die Technik keine Quantensprün-
ge mehr zu – Gestaltung wurde somit zu einem entscheidenden 
Teil der Wertschöpfung.
Der entwicklung ist nicht neu. Bereits im sommer 1946 entsendete 
der britische Geheimdienst spezialeinheiten in das kriegsversehrte 
Deutschland. Darunter auch eine Task force, die das Geheimnis 
deutscher Produkte ergründen sollte. Berater der londoner regie-
rung und britische Industrielle vermuteten, es könnte an der „Über-
legenheit der form“ deutscher Produkte liegen, schreibt felix 
rohrbeck in dem artikel Das sieht aber gut aus für Die Zeit (2013).
Doch diese „Überlegenheit“ von form stößt heutzutage an ihre 
Grenzen. sie reicht als alleinstellungsmerkmal nicht mehr aus. 
Viele Trittbrettfahrer adeln günstig hergestellte Produkte und 
versehen sie mit der strahlkraft eines Design-objektes. oft ko-
pieren sie nur bereits Bestehendes.

Zudem: je mehr sich Dinge in ihrer Gebrauchswertfunktion glei-
chen, desto größer die Tendenz zu Markenaufbau und Kulturali-
sierung von Produkten, wie robert Misik in seinem Buch alles 
Ware: Glanz und elend der Kommerzkultur (2009) veranschau-
licht. Wenn Produkte heute nur mit ihrem Gebrauchswert punkten 
wollen, stoßen sie schnell an die „sphäre des unbrauchbaren“. 
Weitere Werbeversprechen werden nötig. emotionale anspra-
chen. Die arbeit am Image. Bereits in den fünfzigern kam der 
amerikanische Werbekritiker Vince Packard zu dem schluss: „Je 
größer die Ähnlichkeit der Produkte, desto geringer ist die Ver-
nunft bei der Markenwahl.“

Dabei steht uns die wahre revolution noch bevor, wenn es nach 
Chris anderson ginge, dem Chefredakteur des technikverliebten 
Magazins Wired. Was man in Zukunft braucht, macht man selbst, 
prognostiziert er in seinem Buch Makers – Das Internet der Dinge 
(2013). Jeder von uns wird sein eigener Designer und gestaltet 
seine sachen dank 3-D-Printern einfach selbst. 

Zur Jahrtausendwende erobert Gestaltung alle lebenslagen, schön 
allein reicht nicht aus, Produkte werden kulturalisiert, weil es Image 
und umsatz hilft und bald gestaltet vielleicht jeder alles selbst – was 
reagiert eine Design-Büros auf all diese entwicklungen? 
  
„für uns ist Design seit jeher mehr als feilen an der form, funk-
tionalität stets eine Vorraussetzung. Heutzutage müssen wir uns 
noch stärker als zuvor mit der frage auseinandersetzen: Was 
kommt nach der form?“, erklärt Michael sieger. 
 

VOM OBJEKT-DESIGN ZUM 
RAHMEN-DESIGN

Michael sieger holt weiter aus. Ihr schaffen drehe sich um einen 
Gedanken: objekten und ihren rahmenbedingungen auf den Grund 
zu gehen. Denn das Dasein der Dinge ist mehr als ihre anwesen-
heit. es ist das Wissen um die Zeitlichkeit von Gegenständen, das 
Wissen um ihre dreifache struktur: der Vergangenheit, Gegenwart 
und Zukunft. In welchen Kontexten haben wir objekte genutzt? 
Welche Kultur haben wir mit ihnen ausgeprägt? Wie können wir 
diesen gelernten umgang pflegen? Bestehendes verfeinern, Neues 
entwickeln, damit alles im fluss bleibt – so das Credo.

Der Philosoph Wolfgang Welsch schildert in dem ausblick seines 
Buches Ästhetisches Denken (1991) einen Designansatz, welcher 
der Philosophie der siegers nahe kommt. „Der aufgabenbereich 
des Designs erschöpft sich nicht im objekt-Design, sondern be-
reits bei der einrichtung der lebensverhältnisse und der Prägung 
von Verhaltensformen.“ ein rahmen-Designer ist somit jemand, 
der mit der Gestaltung von objekten ein angebot macht, unsere 
lebensverhältnisse zu verändern, so Wolfgang Welsch weiter. Die 
siegers haben sich über die Jahrzehnte immer mehr zu „rahmen-
Designern“ entwickelt. 

KULTUR LEBEN

Dabei teilen die siegers ein Verständnis von Kultur, welches 
über auratisierung eines Produktes mit erlebnispointen hinaus-
geht. Dem ursprünglichen lateinischen Wortsinn der „Cultura“, 
der „Pflege“, können sie viel abgewinnen. sie kultivieren eine 
zukunftsgerichtete lebenseinstellung, die sich aus der Nach-
haltigkeit überzeitlicher Werte speist. Daraus leitet sich ab, ein 
Bewusstsein für alles zu entwickeln, was von Menschenhand ge-
stalterisch hervorgebracht wurde, objekte zu verfeinern und eine 
Philosophie auszuleben. 
eine fallstudie zu dem Besteck WMf Materia verdeutlicht die 
Herangehensweise. Zuerst beschäftigten sie sich mit der frage: 
Was bedeutet Tafeln, wie zur guten alten Zeit? Die siegers re-
flektierten den Werdegang von Bestecken, studierten dazu Ge-
mälde altniederländischer Malerei, etwa der suppenmadonna 
von Gérard David aus dem Jahr 1520, untersuchten historische 
schriften, anekdoten, esskapaden und spürten der Handhabung 
von Besteck im laufe der epochen nach.
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Hauchdünnes Porzellan, feines Poliergold. Die Kollektion 
„MY CHINA! Ca’ d’Oro“ (zu deutsch: Das goldene Haus“) von SIEGER by 

FÜRSTENBERG  ist benannt nach dem Palazzo am Canal Grande in Venedig, 
das für Michael Sieger ein paar Jahre als zweite Heimat diente.  
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Für Michael Sieger symbolisiert die Kollektion 

„Ca ’d’Oro“ aufgehobene Zeit und wertvolle 

Momente mit Familie und Freunden.

Der löffel diente einst als Nachbildung der eigenen Hand, das 
Messer ursprünglich als Waffe. Im Germanischen bedeutete 
„Mezzer“ noch „speiseschwert“. Die Gabel setzte sich erst in 
den letzten drei Jahrhunderten durch und vervollständigte das Ta-
felbesteck. Heinrich der Zweite führte sie im 16. Jahrhundert in 
frankreich bei Hofe ein. ein Chronist aus frankreich bemerkte zu 
der Zeit: „Während ich einen saftigen Braten verzehrte, bemerkte 
ich vier Herren, die nicht ein einziges Mal das fleisch mit den fin-
gern berührten. sie führten Gabeln zum Mund und beugten sich 
tief über ihre Teller. Da ich keine erfahrung besaß, wagte ich nicht, 
es ihnen nach zutun, und aß nur mit meinem Messer.“

Beim adel und Bürgertum erlebte das komplette Besteck im 18. 
und 19. Jahrhundert Verzierungen des Kunsthandwerks und aus-
gestaltungen im Gebrauch. Die Bauhaus-Bewegung reduzierte in 
den 20er und 30er Jahre das Besteck wieder auf das bewährte Trio 
und schuf Klarheit, während noch zu Beginn der Postmoderne De-
signer ausloteten, wie weit man die Ver-formung treiben kann, so 
dass das Besteck noch als Besteck durchgeht. 

solche entwicklungen zeichnen die siegers mit archäologischen 
Gespür nach, tragen behutsam Bedeutungsschichten ab und bohren 
tief, um in jene seinsstrukturen eines Gegenstandes vorzustoßen, 
der die Verhältnisse in unserer Gegenwart prägt. Zum abschluss 
ermitteln sie aktuelle Gewohnheiten: Wie wir essen. Wie wir leben. 
„Gutem Design geht in der regel ein langer schaffensprozess 
voraus. Viele denken, ein Designer setzt einen strich und es 
passt“, erklärt Christian sieger im Porträt von l’officiel Hommes 
(2012). Vor der Idee eines Designs, steht für die siegers also stets 
zuerst das Design einer Idee. Der historisch gewachsene Kontext 
schreibt sich in die anforderungen der jeweiligen Zeit ein. 
Design als Denken – darin liegt gewissermaßen auch eine art Ko-
pierschutz. Denn eine form zu imitieren, heißt noch lange nicht, 
dass man auch die dahinter liegende Idee eines Gegenstandes ver-
standen hat und um ihre Zusammenhänge weiß. 

„Ich schöpfe nicht aus dem luftleerem raum,“ sagt Michael sie-
ger im Gespräch mit Dare. Das Design der sieger ist evolutio-
när. es baut auf Bestehendem auf, anstatt mit ihm radikal zu bre-
chen. es harmonisiert Bedürfnisse, anstatt sie permanent in frage 
zu stellen. Dabei ist ihr Vorgehen aber weit entfernt von Neohis-
torismen und der Wiederkehr des ornaments, wie sie aus einer 
oberflächlichen auseinandersetzung mit der Materie erwachsen. 
ebenso haftet ihrem schaffen kein subversiver Duktus an. Die 
siegers sind nicht auf rebellische Provokation aus.

Im Industriedesign auch schwer möglich. am ende des Tages do-
minieren unternehmerischen entscheidungen: „In der avantgar-
de allein kann man kein Geld verdienen,“ stellt Christian sieger 
nüchtern fest. um mehr gestalterische unabhängigkeit zu gewin-
nen, heben Michael und Christian sieger 2005 ihre eigenmarke 
sIeGer aus der Taufe.  

DIE MARKE SIEGER

"Wir entwerfen jetzt die Dinge, nach denen wir selbst schon im-
mer suchten," erklärt Michael sieger in einem artikel in Der Welt 
(2006). Dabei setzen sie wie im Industriedesign auf den erfolg 
von strategischen Partnerschaften – mit dem entscheidenden un-
terschied: sie sind nicht mehr Dienstleister, sondern auftraggeber.
so entstand etwa unter der Marke sIeGer by fÜrsTeNBerG 
in Kollaboration mit der Porzellanmanufaktur das Tafelservice 
MY CHINa!. „Die Gedanken dazu basieren auf 20 Jahren geleb-
ter Tischkultur,“ erklärt Christian sieger. Die Idee: ein Geschirr 
in Manufaktur-Qualität, drei formen, unzählige Kombinations-
möglichkeiten. Denn die Durchmesser und Maße sind so kompo-
niert, dass sich einzelne Bestandteile quasi beliebig kombinieren 
lassen. Nicht das Geschirr, sondern der individuelle anlass be-
stimmt, wann man es wie und wozu verwenden möchte. Daher 
auch der Name – MY CHINa!. 

ein weiteres Herzensprojekt der siegers ist die auseinanderset-
zung mit Mode unter dem eigenen label sIeGer. Die Kollekti-
on umfasst anzüge, sakkos und accessoires, wobei der schwer-
punkt noch bei den Herren liegt.

Im Mittelpunkt steht erneut eine archetypische form: der klassi-
sche anzug, der seit zwei Jahrhunderten existiert. Wie mühsam 
ist es da, sich etwas Neues einfallen zu lassen? für Michael sie-
ger steht das außer frage. Der anzug ist ein unerlässliches Klei-
dungsstück. seine aufgabe sieht er darin, weitere Nuancen zu 
entwickeln. revolution – das hat ein anzug nicht nötig.  „Die 
richtige Passform ist eine sache von Millimetern“, gibt der Desi-
gner zu Bedenken.

Bei dem Maß an Qualität und der auswahl der stoffe kennt Mi-
chael sieger keine Kompromisse. Die Konfektion erfolgt in einer 
der letzten deutschen Manufakturen in Handarbeit. allein für ein 
sakko sind 10.000 Handstiche nötig. Jedes Knopfloch wird je-
weils 15 Minuten mit seidengarn umstochen. 
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Expressionismus zum Anziehen 
Die Excalibur-Kollektion (Herbst/Winter 2014/15) 

verarbeitet exzellente Stoffqualitäten

Bei der auswahl der Dessins hingegen setzt Micheal sieger auf eine kraftvolle sin-

fonie von farben. alpenglühen, aquarius, Holi oder excalibur heißen einige seiner 

Kollektionen vielsagend. Man muss kein synästhetiker sein, um sich ein fest von 

farben auszumalen.

Doch ist die Mode nicht zu aufregend, ja zu paradiesisch für Männer? Nein, in dem Be-

kenntnis läge ja die Klarheit eines selbstbewussten ausdrucks. „Manche Männer vertun 

einfach eine riesenchance besser auszusehen“, kontert Michael sieger. Nach seiner 

Vorstellung sollten sie mehr Mut wagen, wenn es um Kleidung geht. und die nötige 

kreative leichtigkeit mitbringen, Persönlichkeit und stil zum ausdruck zum bringen.

OBJEKTE MIT EIGENSCHAFTEN

sehnsucht nach Differenz und spiel fordern die beiden Brüder nicht nur für die Mode 

ein. eine sorge treibt sie um. Produkte müssen mittlerweile global gefallen, schnell, 

günstig und einfach herstellbar sein. sie haben weniger Zeit zu reifen. Müssen sich wi-

derstandslos in die glatten ströme der Kommunikation und Vermarktung einfügen. „Ich 

finde es schade, dass die Dinge immer ähnlicher werden,“ beklagt Christian sieger. 

„als Weltreisender sieht man überall die gleichen schaufenster.“  

Von Ähnlichkeit zur eigenschaftslosigkeit ist es nicht weit. eine entwicklung, die der 

architekt rem Kohlhaas in den städten der beschleunigten, globalisierten Welt be-

reits 1995 verwirklicht sah: „eigenschaftslosigkeit ist ein Verhalten, das eine mächtige 

faszination besitzt, weil es eine unbedingte und einheitliche selbstbehauptung gegen 

die vielgestaltige Zerrissenheit der außenwelt und des Ich zu garantieren verspricht.“ 

anders gesagt: wer sich nicht festlegt, lässt sich alle Möglichkeiten der Veränderung 

offen. Macht aber auch nichts falsch.

NOT „ANYTHING GOES“!

Gegen diese art des „anything Goes“ wenden sich die siegers in ihrem gesamten 

schaffen. sie verstehen unter gestalterischer freiheit die Möglichkeit, Werte zu schaf-

fen, die auf Qualität, Pluralität und einer sinnlichen Ästhetik beruhen. Dies geschieht 

unter traditionellen Vorzeichen: Design als forstsetzung alter Kunstwerktradition, Ver-

bundenheit zur familie und der Wille zu einem eigenen stil. Doch dabei beschränken 

sie sich nicht auf die reproduktion von Vergangenem. Vielmehr schöpfen sie daraus, 

um eine neue, hybride Gestalt zu gewinnen. 

Der größte luxus dabei ist und bleibt wohl die Zeit, die sie auf die auseinanderset-

zung mit Dingen verwenden. ein luxus, dessen sinn wir in sinnlichen Momenten des 

Gebrauchs erspüren. Wenn wir erkennen, dass die serien, Kollektionen und all die 

kleinen und großen Dinge aus dem Hause sieger, deren kulturelle Prägung im objekt 

sichtbar gemacht wurde, vor allem eines sind: Nicht zeitlos. sondern voller Zeit.
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