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近2万人参与，济宁马拉松激情开跑
用脚步丈量“东方圣城”春日盛景，选手还可免首道门票参观83个A级景区

康岩 张清直 济宁报道

春风和煦，万物竞发。4月6日
上午7点30分，济宁银行·2025济
宁马拉松在济宁体育馆南门鸣枪
开跑，这场赛事吸引了来自全国
各地的近2万名马拉松爱好者参
加，共同用脚步丈量这座城市的
蓬勃生机，全方位领略沿途的春
日盛景，向世界传递“东方圣城”
的崭新面貌。

当清脆的发令枪声响起，市
民们欢呼雀跃，喝彩声、加油声此
起彼伏，激励着选手们不断前行，
超越自我。马拉松爱好者们从市
体育馆启程，沿途可以欣赏到济

宁的文化地标与春日盛景，从四
通八达的内环高架桥到通江达海
的济宁港航智慧港口，从千年漕
运的古运河岸到碧波荡漾的太白
湖畔，再从承载人文情怀的文化
中心到充满艺术气息的济宁大剧
院……奔跑中聆听千年古运河的
传奇，感受自然与城市的和谐，触
摸春天的勃勃生机，在奔跑中感
受历史与现代交融的济宁魅力。

据了解，2025济宁马拉松全
程 长 4 2 . 1 9 5 公 里 、半 程 长
21 . 0975公里、欢乐跑长5公里。
赛道沿线分布了多个各具特色的
氛围点，广场舞、舞狮舞龙等精彩
表演接连上演，尤其是“济宁夹

饼”的人形布偶成为本次马拉松
的氛围担当和颜值担当，成功地
吸引了选手和市民们的注意。此
外，赛道途中的补给站还提供济
宁糕点、饼干等特色美食，马拉松
变成了“舌尖上的马拉松”，选手
们在奔跑中感受到了济宁的“烟
火气”。

2025济宁马拉松起跑仪式还
特别设立观礼台，邀请中国好人、
山东省道德模范孔令绍，中国好
人、山东省道德模范朱清科，全国
先进工作者刘惠，战时一等功臣
卞广夯等11位来自各行各业的先
进模范人物，现场为参赛选手鼓
劲加油，以体育精神致敬平凡中

的伟大，让市民在激情奔跑中感
受榜样力量，让城市精神在传承
中焕发新生。

赛事服务方面，组委会提供
了精细化、便捷化、人性化的服
务，包括免费接驳服务。济宁招募
青年志愿者2100名，承担赛前物
资分装、发放，场内引导、物品存
取、点位指引、补给站服务等工
作，为参赛者提供温馨周到的服
务。赛道安保方面，济宁警方科学
实施路段管制、优化车辆行人管
理、高效组织接驳疏散，并根据赛
事进程，动态调整封控路段，全力
保障了赛事安全进行。

另外，为了给来自全国各地

的跑者带来更好的旅游体验，济
宁文旅聚焦“参加一场赛，玩遍
一座城”，推出了多条“跟着马拉
松游济宁”旅游线路，很多景区
都推出了马拉松选手的专项优
惠，首道门票打折优惠的A级景
区有9个，免首道门票的A级景
区有83个。同时还开展了“名菜、
名厨、名店”“好客山东 食在济
宁”美食评选大赛，评选了66道
名菜和84个美食名店。逛一逛济
宁著名的旅游景点，品尝一下独
具特色的济宁美食，以赛为媒、
以赛促旅、以赛兴旅，推动体育
赛事“流量”转化为文旅消费“留
量”。

文/片 李孟霏 潘佳蓬 威海报道

从“海参、渔竿、韩代”
到拥有二百余家首店

十年前，威海留给外界的印
象是“海参、渔竿、韩货代购”———
这座因海而兴的城市，商业生态
长期依赖渔业与跨境贸易。本地年
轻人戏称：“想买件潮牌卫衣，得坐
两小时高铁去青岛。”如今，威高广
场聚集了200余家首店，国际美妆
品牌迪奥、雅诗兰黛落子威海振华
商厦，甚至东北铁锅炖品牌“锅当
当”也将进军山东的第一站选在这
里，开业当日排号超百桌。

数据印证了这场蜕变：首店
经济的“乘数效应”更为直观———
乐高带动区域客流环比增长
8 . 2%，威高广场会员复购率同比
提升15%。在威海最古老的商业
街栖霞街，一场“在地文化复兴”
正在上演：百年老店“卫城乐行”
将渔民废弃的昆布丝编织成国潮
手包，设计师王艺的“胡桃夹子的
秘密花园”将荣成渔民剪纸投射
为天鹅湖波光，“这些店铺让游客
带走的不只是商品，还有威海的
故事”。

“威·至海港湾的招商率已达
到90%，首进威海品牌占比高达
61%，已成功签约众多极具代表
性的首进品牌。”恒太商业城市总
经理宋炳兴说，相较于传统购物
中心，“首店+体验式消费”模式
与威海“精致城市”定位形成了强
大的战略共振。丰富多元的首店
品牌，涵盖时尚、餐饮、娱乐等多
领域，满足了不同层次消费者的
需求，体现了包容和谐。体验式消
费注重打造场景与氛围，项目中
的数字海洋馆带来沉浸式海洋体
验，爱情主题广场营造浪漫氛围，
这与威海宜居宜业的特质契合，
让市民与游客在消费过程中感受
到城市的精致与美好。

威高广场招商总监陈艳红则
透露，引入首店品牌是威高广场
提升核心竞争力的关键策略：一
是构建首店集群。威高广场现有
经营中品牌600个，首店及长期独
有品牌有200余个，如SEPHORA、
WOW COLOUR、Charles&
Keith、MEILLEUR MOMENT、
SPRAYGROUND、LEGO、POP
MART等，这些品牌在消费者心
中具有不可替代性；二是为首店
品牌提供“一店一策”主动式经营

扶持，导入威高广场自有会员资
源，协助品牌在本地市场扎根。截
至2024年，威高广场已经引入200
家首店，其中“喜茶”“一点点”“嗨
特购”等品牌，开业首周即成为区
域销售冠军。

“威海味”的首店让
品牌与城市共成长

2025年威海新春工作动员大
会上，威高集团作为纳税标杆企
业被重点表彰。这家本土企业打
造的购物广场，在烟威地区购物
中心综合指数名列头部，已开业
12年且每年升级焕新15%以上面
积，诸多头部品牌在山东省的业
绩排名前5位。“政府给的不是补
贴，而是量身定制的服务包———
从消防审批绿色通道到外摆区域
特批。”威高广场相关负责人说，
这种“陪伴式政策”，让首店落地
不再是冰冷的商业交易，而成为
城市与品牌的共同成长。

在栖霞街“胡桃夹子的秘密
花园”店内，设计师王艺将荣成渔
民剪纸元素融入灯具设计，游客
轻触开关，墙面上便投射出天鹅
湖的粼粼波光。这种“看得见海风
的文创”，恰恰击中了首店经济的
痛点：当很多首店陷入“千店一
面”的怪圈，威海选择用在地文化
解构商业范式。数据显示，具有威
海文化元素的店铺复购率比普通
店铺高出43%。

威·至海港湾则通过“首店+
策展型零售”重构威·至海港湾的
空间价值。首店方面，引入细分领
域的威海首进品牌，汇集各大品
类，满足市民与游客需求。时尚潮
牌引入融合街头与艺术元素的首
店，为年轻客群提供新穿搭选择，

吸引年轻客群。策展型零售结合
数字化科技与商业运营，举办主
题展览，例如高端车展、科技展、
艺术策展、非遗文化展等，赋予
威·至海港湾空间文化内涵，提升
文化价值。

威高广场三楼的“锅当当”店
内，65岁的张阿姨正在教年轻人
贴玉米饼子。这位退休教师被聘
为“民俗顾问”。“我们卖的不是
菜，是围炉夜话的人情味。”这种
将商业空间转化为情感载体的尝
试，让首店经济跳出了价格战的
泥潭——— 威高广场客群调研显
示，72%的消费者愿意为“有故事
的体验”支付溢价。

不 做“ 首 店 搬 运
工”，而当“场景策展人”

当周边城市凭借经济体量优
势加速虹吸品牌资源，威海选择
了一条差异化路径：不做“首店搬
运工”，而是当“场景策展人”。在
威高广场的“海洋实验室”主题
区，儿童在科学家指导下提取海
藻面膜成分，父母则通过AR技术

“漫游”海底牧场。这种“商业+科
普+文旅”的跨界实验，或许正是
破解同质化竞争的关键。

“场景打造与举办大型活动
是我们的亮点。例如举办明星音
乐节，利用场地优势，汇聚人气，
其间联动餐饮、零售首店，打造限
定产品，持续提升威·至海港湾首
店热度。我们要求品牌每季度提
交场景焕新方案。例如数字海洋
馆，除日常海洋生物展示外，每季
度会结合不同主题，如‘神秘深海
探险季’、‘极地海洋之旅’等，对
场馆内部场景布置、互动体验环
节进行更新。通过变换灯光效果、

增设模拟海洋环境装置、推出新
的科普课程等，让游客每次到访
都有全新体验。”恒太商业城市总
经理宋炳兴说。

据了解，在经营过程中，威高
广场则通过会员共享、异业联盟、
积分互动等形式实现书店和饮品
店之间的合作与交流，其底层逻
辑是找准客户的共性来满足其在
精神和物质层面的需求，饮品店
和书店不仅能够实现流量互换，
更能形成“文化+生活方式”的创
新经营。

首店经济也能走出
向海而生的精致路径

山东大学威海市场营销中心
执行主任蒋守芬博士认为，相比
周边沿海城市，威海在吸引首店
品牌入驻时，可以通过挖掘“海洋
经济+生态康养”的独特性，避免
同质化竞争，打造以海洋文化为
主题的首店品牌，如海洋主题餐
厅、海洋科技体验馆、海洋运动俱
乐部等，突出威海的海洋资源优
势。结合威海的生态康养资源，引
入健康养生、生态旅游等首店品
牌，如高端康养度假村、生态有机
餐厅、户外运动中心等，满足消费
者对健康生活的追求。将首店品
牌与威海的历史文化、民俗风情
等在地文化深度融合，打造具有
地方特色的商业体验，如文化主
题街区、非遗体验店等。

威海市商务局相关科室人员
介绍，在《威海市2023年促消费政
策措施》中第七条明确提出“支持
首店首发首秀首展”，直接针对首
店经济提出以下支持：首店开设
补助：对在威海市开设全球性、全
国性、全省性品牌首店的企业，按
其装修、房租支出给予一定比例
的补助。首发活动支持：对举办国
内外知名品牌首发首秀首展活动
的企业，给予场租、设备、搭建、宣
传推广费用的补助。政策导向：鼓
励商圈、特色街区引进首店，推动
消费场景创新，提升城市商业吸
引力。

“首店热土”威海用一场自我
革新证明：小城经济的突围，未必
需要盲目追逐“大而全”。当海洋
文化的浪漫与现代商业美学共
振，这座向海而生的小城，正以独
有的“精致感”书写新的经济密
码。正如栖霞街一面斑驳的老墙
上的标语：“这里不是上海，但威
海有自己的星辰大海。”
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2024年，威海社会消费
品零售总额达到1447亿元，
增长6 . 1%，分别高于全省、
全国1 . 1个和2 . 6个百分点。
当传统贸易遭遇增长瓶颈，
威海的“首店经济”频频出
圈：泡泡玛特首月营业额58
万元，乐高首月销售额破72
万元，东北铁锅炖品牌“锅当
当 ”开 业 首 日 排 号 超 百
桌……威海选择以“首店”为
支点，撬动一场城市经济的
自我革新。

威·至海港湾首进威海品牌占比高达61%。

1

2

3

4


	A07-PDF 版面

