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Die Trainingsgrundlagen

Training wird mithilfe sogenannter Be-
lastungsnormative charakterisiert. Hin-
ter diesemFachterminus verbergen sich
Begriffe wie Häufigkeit, Umfang und
Intensität: Wie oft laufe ich? Wie lange?
Wie schnell? Diese Begriffe sind für den
Anfänger wie auch für leistungsorien-
tierte Läuferinnen von Bedeutung, da
sie uns helfen, dem Körper gerade die
richtige Dosis zuzufügen.
Wenn Sie das Training intensivieren –

und das sollten Sie nach einem vorsich-
tigen Beginn auf jeden Fall –, sollte stets
nur eine Kategorie verändert werden,
also nicht gleichzeitig die Streckenlänge
(Umfang) erweitern und die Lauf-
geschwindigkeit (Intensität) steigern!
Am besten beachtet man die Grund-

regel Nummer eins: «Häufigkeit vor
Umfang vor Intensität». Das Gesamtver-
hältnis zwischen ruhigen und intensi-
ven Trainingseinheiten sollte immer
etwa 3:1 betragen, das heisst, bei höchs-
tens einem Viertel der Trainingseinhei-
ten wird der intensive Belastungs-
bereich erreicht. Die Basis eines jeden
Ausdauertrainings bildet das Grund-
lagentraining bei leichter und mittlerer
Intensität. Der Umfang sollte anfangs
natürlich nicht zu hoch sein. Denn mit
zunehmender Streckenlänge steigt die
Ermüdung und damit auch die Belas-
tung des Bewegungsapparates vonMus-
keln, Sehnen und Gelenken.
An so vieles im Leben gewöhnt man

sich, nicht zuletzt auch an ein und das-
selbe Training. Auf die Dauer wird es
keineVerbesserungenmehr geben,wenn
Sie den Organismus nicht durch ständi-
gen Wechsel immer wieder aufrütteln.
Verändern Sie Ihre Trainingsbelastun-
genhäufig, steigt der Trainingseffekt an.
Es braucht vor allem Vernunft und Zeit,
die Trainingsanforderungen kontinuier-

lich zu steigern und den Körper an die
erhöhten Anforderungen zu gewöhnen.
Die zweite Grundregel des Trainings,

die sich auf die Entwicklung der soge-
nannten motorischen Hauptbeanspru-
chungsformen bezieht, lautet: «Koordi-
nation vor Schnelligkeit vor Kraft vor
Ausdauer». Diese Regel berücksichtigt
vor allem die Bereitschaft des zentralen
Nervensystems, Trainingsreize aufzu-
nehmen und in bestimmte Fähigkeiten
umzusetzen.
Techniktraining (Koordination) und

Schnelligkeitstraining (die sogenannte
Rekrutierung und Frequenzierung der
Muskelfasern) stellen die höchsten An-
forderungen; Kraft- und Ausdauerblö-
cke sollten erst nach einem vielseitig
aufgebautenTrainingstag durchgeführt
werden.

Die Trainingsinhalte
Dauerlauf: Das Standardtraining von
Ausdauerlaufenden ist der individuell
angepasste Dauerlauf. Die Dauer eines
solchen Laufes sollte nicht weniger als
30 bis 40 Minuten betragen. Das opti-
male Trainingstempo lässt sich mittels
Laktattest und Herzfrequenzkontrolle
am genauesten steuern. Alternativ dazu
gelingt es zumindest Neulingen, auch
auf einfachereWeise zu akzeptablen Er-
gebnissen zu kommen: Wenn Sie beim
Dauerlauf in der Lage sind, sich mit je-
mandem fliessend zu unterhalten, ist
das Tempo nicht zu hoch.
Fahrtspiel: Der Name bedeutet so viel
wie «Spiel mit verschiedenen Lauftem-
pi». Das Fahrtspiel macht nicht nur
Spass, es ist auch ein sehr effizientes
Training, um schneller zu werden. Ein
Mix zwischen mittlerem und intensi-
vemDauerlauf, Hügellauf und Intervall.
Man läuft im Gelände und kombiniert
schnelle und langsame Geschwindig-

keiten nach Lust, Laune, Körpergefühl
und konditionellemZustand. Es nimmt
dem Lauf die Monotonie und belastet
die Muskulatur unterschiedlich: Bei
hohemTempo läuftman nachMöglich-
keit über denMittelfuss, bei langsamem
über die Ferse. Klassische Varianten
sind das schwedische oder das polni-
sche Fahrtspiel.
Schwedisches Fahrtspiel: Bei dieser

Urform des Fahrtspiels passt man sich
bei der Wahl der Laufgeschwindigkeit
den Gegebenheiten des Geländes an
(idealerweise mit leicht hügeligem Cha-
rakter).Manche Streckenabschnittewer-
den schneller, andere dazwischen in
etwas ruhigerem Tempo zurückgelegt.
Der Gesamtumfang der Fahrtspiel-
varianten entspricht demjenigen eines
Dauerlaufs inklusive je 10 bis 15Minuten
Ein- und Auslaufen.
Polnisches Fahrtspiel: Hier geht es

um Tempowechsel mit der Uhr. Das
heisst, die Anpassung an Gelände-
formen wird hier durch die Uhr ersetzt.
Zum Beispiel eine Minute, zwei Minu-
ten, drei Minuten, zwei Minuten, eine

Minute mit je einer anderen Geschwin-
digkeit und jeweils gleich langen oder
doppelt so langen lockeren Trabpausen
dazwischen. Diese Variante ähnelt dem
Intervalltraining.
Hügelläufe:DieseTrainingsform ist die
Alternative zum Fahrtspiel. Bergläufe
sindgenial, da sieKraftausdauer,Tempo-
training und Laufökonomie verbessern.
Toll daran ist, dass sich die Beine imFla-
chen nach kurzer Erholungsphase wie-
der federleicht anfühlen, was von un-
schätzbarem psychologischem Wert ist.
Am Berg wird der Laufschritt verkürzt
undderArmeinsatz erhöht, denndieAr-
me sind der Taktgeber. Am Hügel wird
zudem das Mittelfusslaufen trainiert,
was auch im Flachen für einen dynami-
schen, ökonomischen Laufschritt sorgt.
Für Läuferinnen und Läufer, die ge-

legentlich an Laufveranstaltungen teil-
nehmen, eignet sich dieHügellauf-Inter-
vallmethode. Trainingsziel ist die Ver-
besserung der aeroben und anaeroben
Ausdauer sowie der lokalenMuskel- und
Kraftausdauer. Es eignen sich beispiels-
weise 10-mal 60 Sekunden amHügelmit
Geh- und Trabpausen (mit 90 Prozent
dermaximalenHerzfrequenz). Der Sinn
der Intervallmethode ist, wie in einem
Fahrtspiel, phasenweise schneller (mit
höherem Puls) als im Wettkampftempo
zu laufen.
Wichtig zuwissen:NebendemLaufen

gehören auchKraft-, Koordinations- und
Beweglichkeitstraining zu einemausge-
wogenen, gesundheitsfördernden Trai-
ning.

Markus Ryffel ist ein Schweizer Lauf-
pionier, er gewann von 1977 bis 1984
sechs internationale Medaillen, darunter
Silber an den Olympischen Spielen in
Los Angeles 1984 über 5000 Meter.
Er führt die Markus Ryffel’s AG.

Fordern, aber nicht überfordern
Wie kannman den Körper trainieren, ohne ihm zu viel abzuverlangen?Was die wichtigsten
Grundlagen sind, beschreibt der ehemalige Leichtathlet und Laufexperte.MarkusRyffel
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Krafttraining an
dieGrenzen

Von NORAHÄUPTLE

Wer regelmässig Krafttraining
mit Gewichten betreibt, ist sich
meist gewohnt, in Sätzen und
Wiederholungen zu planen.
Ein oft unbeachteter Parame-
ter ist jedoch der sogenannte
Spread. Über die Gewichts-
spanne kann der Gewichts-
aufbau einer Krafttrainings-
einheit strukturiert werden.
Grundsätzlich sollte der

Spread je nachÜbung bei zirka
30 Prozent liegen. Das bedeu-
tet, der erste Trainingssatzwird
mit einemGewicht von 70 Pro-
zent des zu erreichendenTrai-
ningssatzes gestartet, und da-
nachwird dasGewichtmit je-
demSatz gesteigert. Dieser kla-
re Aufbauhilft dabei, sich suk-
zessive aufzuwärmen, nicht zu
schnell zu ermüdendurch un-
nötige Leichtsätze und somit
amEnde auch garantiert im
letzten Satz das gesteckte Ziel-
gewicht zu erreichen.
Nehmen wir als Beispiel das

Kreuzheben an der Langhan-
tel. So kann der Spread den
Gewichtaufbau einer Trai-
ningseinheit strukturieren:
● Als Trainingsziel möchten
wir unsereMaximalkraft wei-
terentwickeln. Das heisst, wir
arbeiten auf zirka 85 bis 95 Pro-
zent desMaximalgewichtes.
DasMaximalgewicht ist das Ge-
wicht, mit welchemwir gerade
noch eineWiederholung Kreuz-
heben technisch sauber durch-
führen können.Man nennt dies
das 1-Repetition-Maximum
(1RM). Liegt unser 1RMdes
Kreuzhebens beispielsweise bei
110 kg, so wollen wir als Zielge-
wichtmit 100 kg Last arbeiten
(90,9 Prozent unseres 1RM). Da-
bei sollten gerade noch drei
Wiederholungenmöglich sein
(3RM).
● Die Anzahl Ausführungen in
diesem Training bestimmen
wir auf sieben Sätze mit je drei
Wiederholungen pro Satz. Zwi-
schen den Sätzenmachen wir
jeweils drei Minuten Pause,
um dem neuronalen System
genügend Erholung zu geben
und die Muskelspeicher wie-
der energetisch zu füllen.
● Den Spread setzenwir auf
30 Prozent der in dieser Einheit
zu erreichenden 100 kg Last im
letzten Satz. Das bedeutet nun,
dass wir nach einem generellen
Aufwärmen den ersten Satz bei
70 kg starten.
● Damitwir über die sieben
Sätze bei den angestrebten
100 kg landen, legenwir pro
Satz fünf Kilogrammzusätzlich
auf. Im letzten Satz sollte nach
dendreiWiederholungen keine
viertemehrmöglich sein, dann
wurde das 1RM ideal definiert.

NORAHÄUPTLE ist Fussball-
Nationaltrainerin vonSambias
Frauenteam, TV-Fussballexper-
tin und Inhaberin der FirmaMus-
keteerCoaching&Consulting.

Sportberatung

Wer sein Training
intensiviert, sollte
nur an einer
Schraube drehen.
Also nie Umfang
und Tempo auf
einmal steigern.
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schaffen das nicht, dafür aber Athletinnen wie
die Hürdenläuferin Ditaji Kambundji oder die
Fussballerin Sydney Schertenleib. Sie stehen
neben internationalen Topstars wie der Schau-
spielerin Zendaya oder der Rapperin FKA Twigs.
Für viele in der Schweiz ist das ungewohnt. Die

Version des Landes, dieOn verkörpert, hatwenig
mit Kühen und Sennenhunden zu tun. Sie ist
urban, divers und vernetzt. Warum ist On dann
so versessen darauf, als Schweizer Unternehmen
wahrgenommen zuwerden? Die Schuhemit den
markanten Sohlen erkenntman schliesslich auch
ohne das Kreuz.

Lobbyarbeit mit Lightspray
Für PamHügli, Markenexpertin undHochschul-
dozentin, ist die Antwort klar. «Das Schweizer-
kreuz ist eines der stärksten Herkunftssymbole
weltweit», sagt sie. Es stehe für Präzision, Verläss-
lichkeit und Qualität, aber auch für Neutralität
und eine gewisse Zurückhaltung. DieseMischung
mache das Kreuz für Marken so interessant.
In einer Branche, die so stark vonLeistung und

globalen Codes geprägt sei wie die Sportartikel-
industrie, könne Swissness bewusst als Gegenpol
eingesetzt werden, sagt Hügli: weniger laut als
die Konkurrenz, dafür präziser und funktionaler.
Dochder Effekt kann schnell insNegative kippen.
«Entscheidend ist, ob eineMarke diese Herkunft
glaubwürdig einlöst», sagtHügli. «Ohne Substanz
wird das Symbol schnell zur dekorativen Folk-
lore.» Diese Substanz versucht On nachzuliefern
und betreibt dafür einen grossen Aufwand. Ein
zentrales Instrument dieser Erzählung ist die
Lightspray-Technologie.
Seit vergangenem Sommer stehen neben dem

Hauptsitz in Zürich vier Roboter, die Laufschuhe
nahezu ohne menschliches Zutun herstellen.
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Der Limmatquai in Zürich ist ein Ort,
an dem die Schweiz sich selbst aus-
stellt. Die Beizer servieren Fondue,
vor den Souvenirshops hängenKuh-
glocken im Schlüsselanhängerfor-

mat. Und dort, woMusik Hug einst Gitarren ver-
kaufte, steht ein Sportladen.Nurwill dieser nicht
so recht ins Bild passen. Glasfront, viel Chrom,
einminimalistisches Design: Der Laufschuhher-
steller Onhatmitten imPostkarten-Zürich einen
hippenFlagship-Store errichtet. Ein Zufall ist das
nicht. Onwill genauhier sein. ImZentrumdieser
geschäftigen, aber idyllischen Schweiz.
Die Firma erzählt über sich, so schweizerisch

zuseinwieVictorinox,GruyèreundSwatch.Doch
so einfach ist dasnicht.Ondachte vonAnfang an
global. Das Unternehmen ist an der New Yorker
Börsekotiertundproduziert inVietnamundIndo-
nesien. Trotzdem ist andenSchuhenmit denbe-
rühmtenHohlraumsohleneinkleinesSchweizer-
kreuz angenäht. Undda darf es auch bleiben.
Vor drei Wochen hat der Bund überraschend

die Swissness-Regeln gelockert, die festlegen,wer
mit dem Schweizerkreuz werben darf. Neu kön-
nen auch Produkte das Kreuz tragen, die nicht in
der Schweiz hergestellt werden.

Coole Schweizer gesucht
Der Entscheid ist hoch umstritten. An On wird
nicht nur die Frage verhandelt, was als schweize-
risches Produkt gelten darf. Es geht vielmehr dar-
um, wer die Schweiz ist undwer sie seinwill. Für
manche im Land ist das Unternehmen eine Pro-
vokation. Dabei gäbe es viele Gründe, auf diese
Firma stolz zu sein. In nur fünfzehn Jahren hat
sie eineweltweit bekannte Sportmarke aufgebaut
und ist vomDrei-Mann-Startup zumDrei-Milliar-
den-Konzern gewachsen. Sie macht beste Wer-
bung für die Schweiz. Warum also tut man sich
hier so schwer mit On?

Am Hauptsitz von On in Zürich-West. Bianca
Pestalozzi sitzt in jenem Raum, in dem der Ten-
nisspieler Roger Federer seinen Rücktritt be-
kanntgab, und sagt: «Unsere Herkunft liegt uns
am Herzen. Deshalb treibt uns diese Swissness-
Diskussion total um.»
Pestalozzi leitet das Geschäft in Europa, dem

Nahen Osten und Afrika. Sie verantwortet Märk-
te, die grösser, dynamischer und wichtiger sind
als die Schweiz. Und doch verbringt sie, wie sie
sagt, überproportional viel Zeit mit dem Heim-
markt. Neben ihr sitzt Thilo Brunner, der Chef-
designer. 2009entwarf er einenerstenLaufschuh,
derheute imMuseumfürGestaltung steht.Wenn
erüberdieSchweiz spricht,wirdernachdenklich.
«Wir sind sehr schnell gewachsen», sagt Brunner.
«Plötzlich mussten wir uns um die ganze Welt
kümmern.» Die Beziehung zur Heimat habe dar-
unter gelitten.Vielleicht liegthier einesderMiss-
verständnisse: On produziert nicht für die
Schweiz, sondern für die Welt. Die Firma kann
nicht anders. Sie kommtauseinemkleinenLand,
mit einembescheidenenHeimmarkt. Onmusste
schon immer ansAuslanddenken.
Dabei folgt OndemHandbuchderKonkurren-

ten. Wie Nike oder Adidas versteht sich das

Unternehmen im Kern als Performance-Marke,
die Athletinnen und Athleten zu Höchstleistun-
gen verhelfen soll. Doch das Geschäft macht On
mit den anderen: den Durchschnittsmenschen,
die den Schuh im Alltag tragen. Fachleute nen-
nen das Image-Transfer: Erfolg im Spitzensport
führt zu Erfolg imMassenmarkt.
Das Herzstück dieser Strategie sind die Mar-

kenbotschafter. Von Anfang an setzte das Unter-
nehmen auch auf Aushängeschilder aus derHei-
mat. Keine einfache Aufgabe. Denn schon hier
stellt sich die Frage: WelcheMenschen sollen On
repräsentieren? Schweizerinnen und Schweizer
gelten als pünktlich, zuverlässig und bodenstän-
dig. Sie sind selten, was eineMarke seinmöchte:
cool, selbstbewusst und glamourös.
Die Erste, diemit On einen Sponsoringvertrag

unterschrieb, war die Triathletin Nicola Spirig.
SpirigwareineherausragendeSportlerin, zweifel-
los – aber keine Figur, die über die Szene hinaus-
strahlte.Eine solchezuholen, gelangOnerst 2019.
Roger Federer, der wohl berühmteste Schweizer
überhaupt, stiegals Investorund Imageträger ein.
Mit einem Schlag war On nicht mehr nur eine
Sportmarke, sondern stand für einen Lifestyle.
Seither sucht On gezielt nach neuen Gesich-

tern, die diese seltene Schnittmenge verkörpern:
Schweizer Pass, sportlicher Erfolg und mit einer
Ausstrahlung, die ein junges Publikumauf seinen
Handys erreicht. Schwinger in Edelweisshemden

Fremd im eigenen Land
Onhat dieWelt erobert. Doch in derHeimat ist der Sportschuhhersteller in einen Streit darüber geraten, wie
schweizerisch seine Produkte sind. Dabei geht es auch darum,wer die Schweiz ist – undwas sie seinwill.

Von JaniqueWeder,MoritzKaufmann

Bianca Pestalozzi,
Emea-Chefin
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Thilo Brunner,
Chefdesigner

On glaubt, so
schweizerisch zu
sein wie Victorinox,
Gruyère und
Swatch. Doch so
einfach ist das nicht.


