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■ 本版撰文 本报记者 杨颖 霍玉菡 徐淼

编者按：5 月的第二个星期日是“母亲节”，在这个需要表达爱与感谢的日子里，我们发现，因为成长背景、年

龄阶段、经济实力、感情体会不同，“60 后”、“70 后”、“80 后”的妈妈们过节的消费方式也各不相同，更衍生出独具

各个年龄段特征的“经济效益”。

“五一”小长假刚过，本周日又将迎来“母亲节”，各大

商家纷纷打起了感恩馈赠的温情牌。

以“母亲节”一贯的消费主力鲜花为例，尽管还未到销

售高峰，但价格已水涨船高。“就拿康乃馨来说，最普通不

过的鲜花品种，平时一般的售价是 1 元/枝，现在已经涨到 3

元/枝，等到节日当天，估计要卖到 5 元/枝。”在北京某大型

花卉市场常年销售各式鲜花的李老板告诉记者。

记者在淘宝网上输入“母亲节”3 个字，即刻搜出了近

40 万件相关商品，包括服装、箱包、保健用品、首饰、鲜花

等，而这些商品近期的销量都在逐步上升。公司白领小胡

没事总爱逛逛淘宝，留意到网店打出的“母亲节专题促销”

广告后，她给妈妈选了一款造型时尚的皮包。“要不是网店

提醒，她差点把母亲节这档事给忘了。”她说。

据了解，近年来，除了在“母亲节”送妈妈各式礼物之

外，为妈妈送健康也已经成为子女们越来越重视的大事。

“以往过‘母亲节’，我都是买些吃的，或给母亲买件衣服。

今年，我明显感觉我妈的体质不如前几年了，所以，决定今

年过节带她做一次全面的体检。”一位白领向记者表示。

记者在网上搜索后发现，近期，不少体检机构已经开始了

关爱母亲健康的相关宣传，并推出相应的体检优惠套餐。

除了买礼物，陪父母去旅游、看电影也成为了不少子

女们的新选择，商家推出的“感恩游”等产品也备受消费者

关注。在北京工作的王先生今年就计划趁“母亲节”带父

母出去旅游。“说来惭愧，自从工作后就很少带父母出游，

父母在家帮我们带孩子也很辛苦，我和妻子商量好了，这

个‘母亲节’带爸妈和孩子出去旅游。”王先生告诉记者。

旅游网站同程网度假项目负责人表示，随着“母亲节”

日渐临近，“感恩游”产品的咨询量和预定量不断增多，有

些是子女帮父母预订，有些则是子女陪同父母出游。

点评：“60 后”母亲，经历过了养育孩子的辛劳。如今，

她们的儿女大多已长大成人，有了独立的经济条件，又生

长在经济发展、思想开放的年代，更加重视在“母亲节”这

样的日子里，向妈妈们表达儿女的孝心。尤其是很多“60

后”母亲的儿女已经成家立业。为人父母后，更能够体会

到妈妈们的辛苦。所以，“60 后”母亲，正是享受天伦之乐

的时候。从目前的情形来看，很多商家已经注意到了相关

商机，也推出了更加细分的产品，但健康消费、“感恩游”只

是噱头，是吸引消费者关注的手段，之后，还是要看谁能提

供更加周到、人性化的服务，各商家如果只是想搭假日经

济的便车，注定无法走到最后。

“60后”慈母：花钱买享受
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在孩子身上，这些操心的母亲所投入的不只是金钱，更是拳拳的爱心。为此，她们可以掏空腰包，无论冷热酷暑等待在孩子的校门前。能接受新思想的她们，更会为了让孩子得到好的教育，而选择提升自我。无论这项那项，都所费不赀。只是，这些在应试教育体制下的花费能否在孩子身上显示出其成效？“70 后”辣妈，要打算的很多，要操心的不少。

“70后”辣妈：倾力投资为教育 “我家宝宝还不到 1 岁，还不懂得什么是‘母亲节’。”去年 8 月刚生完

小孩的小米告诉记者，这是她生完宝宝后第一次过“母亲节”，来商场是

打算给自己的妈妈和婆婆各挑选一份合适的礼物，同时，看一看宝宝和

自己需要的用品的打折力度。

随着“80 后”逐步进入成家立业的年纪，他们开始加入到了需要精

打细算的家庭消费主流大军，但由于成长环境普遍较为优越、受教育

程度也较高，他们的消费自有其特点。以“80 后”的新妈为例，她们大

都注重健康、保养，讲究生活品质，愿意为自己和家人投资，随着这群

新的时尚消费主力的加入，很多商家针对“母亲节”的促销活动也悄悄

发生了变化，精美、时尚的女性商品及服务已成为近年来“母亲节”促销

热门货。

记者发现，在各大商场，不论是黄金首饰、护肤美妆、保健品，还是美

容类、健康类仪器、各类服饰等，只要与美、健康等沾边，能与“母亲节”产

生关联的产品都加大了营销力度。国美电器公主坟店的一位促销员告

诉记者，现在每到大型节假日，门店都会制定相应的促销方案。今年 5 月

11 日，店里准备了“母亲节感恩献礼”专场促销活动以及品类众多、价格

优惠的健康类、美容类产品，此外，还将以价格直降的形式赠送女性健康

体检费和美容优惠护理费等。

而除了商场，电商们在“母亲节”的促销力度也不小。小米告诉记

者，自己是很多网店的会员，在一个星期之前，就已经接到了很多促销短

信，她已经查阅了这些网店的打折幅度，并把有需要的商品及价格熟记

于心，逛完商场后，她会针对两边的折扣决定是在商场购买还是回家淘

宝。不过，她也表示，平时为宝宝购买奶粉，她一直采用的是海外代购的

方式，所以，在买奶粉方面更倾向于在熟悉的网店上购买，至于送给妈妈

们的礼物，考虑到她们的购物习惯，会更倾向于在商场选择，自己的用品

则还是主要看两边打折幅度那个更大。

点评：不知不觉中，很多“80 后”已经悄然“奔 3”，有了家庭和宝宝的

新妈们，尝到了初为人母的喜悦，也更加懂得感恩。这群新的消费主力

在“母亲节”里，要做到既疼孩子又顾娘，还不忘犒劳自己，这对于各大商

家来说，绝对是大笔的潜在销售额。不过，要想从这些淘宝、商场两手抓

的新型主妇手里拿钱并不容易。她们品牌意识较强，也更注重生活品

质，虽然愿意为了家人和自己花钱，但对商品和服务也更加挑剔。商家

们要注意，较大的折扣自然是非常诱人，但如果没有相对精致的产品、细

致的服务，无法迎合这群新时尚消费主力的预期，恐怕也难以有所斩获。

“母亲母亲节”营销 情浓温馨一刻

“80后”新妈：左手时尚右手实惠

搭节日的顺风车，中国消费市场总能火上一把。而弘扬母爱的“母

亲节”，虽然是舶来品，但因与中国“孝”文化深深契合，也是一个广受欢迎

的节日。虽然消费者在“五一”消费过后已经囊中羞涩，但在“母亲节”尽

孝又必不可少，而商家自然绝不会错过这个揽财的好机会大卖特卖。

在商场里，衣帽、化妆品、香水、箱包均成为“母亲节”产品促销

的热点，就连手机、数码相机、平板电脑等数码产品，也成为时尚潮

人送给妈妈的备选礼物之一，一些品牌还专门迎合母亲节布置专

柜，为模特儿换上适合母亲的主打服饰，并配合鲜花、标语妆点。不

少人感叹，商家真是会做“女人”生意。

细心留意的人一定会发现，最近几年，每逢节假日，人们购物的

热情就被撩拨得格外高涨。随着中国消费者的经济收入以及生活

水平的逐步提高，节日消费逐渐火爆。旅游景点游人爆棚，商场超

市赚得“盆满钵溢”，节日消费市场格外红火。

就在今年“五一”小长假期间，京城消费市场商品充足，促销活动

丰富多样，销售平稳增长。据北京商业信息咨询中心监测，假日三天，

128家重点商业服务业企业实现销售额32.8亿元，同比增长12.2%。

作为商业现象，节日点燃消费市场热情似乎很正常，但节假日

问题，不只是一个能否刺激经济、拉动内需的问题，节假日生活质

量，也不是在于经济数据的增长。在异常火爆的表象下，节日消费

是否也走向了消费与被消费的怪圈？

一方面，节日消费已经趋于饱和：原本小众的随机消费行为已

经变成大众的刚性消费行为，而节日消费市场能量在被快速释放之

后，营销的边际效益呈递减趋势。对商家而言，如何重新激活消费

者刚性需求下疲劳的消费心态是其在节日噱头越来越不吃香后必

须要面对的问题。

另一方面，节日被我们变成了消费嘉年华。在商业利益的驱动

下，节日被赋予浓厚的商业色彩，人们在陷入疯狂消费的同时已经

再无精力去感受节日本身的内涵和价值。一项调查显示，45.5%的受

访家庭在儿童节期间的消费超过 1000 元，儿童手机、苹果平板电脑、

各种千元以上玩具都是热销产品。节日开销在近 20 年内涨了 500

倍，儿童节已经俨然成了“消费节”。

对于消费者来说，节日不断被商业“消费”只能让人们对于节日的

价值逐渐淡薄，而作为节日文化内核的人文价值更是被“放逐天际”。

这个时代，难道消费和礼品才是过节的标志吗？人与人之间的

感情沟通并不能仅仅通过某一天的宣泄一蹴而就，过度追求形式，

最终扭曲了节日的核心价值。

冯骥才曾经说过，节日是一个民族老百姓生活的高潮，是一个

民族对于理想、愿望和终极价值观的集体追求。然而，社会的变革、

时代的发展、全球化和商业化的冲击等等，让我们的节日丢失了文

化色彩，丢掉了精神载体，往往以浮夸的商品形式和节日形态呈现

世人面前。过节“礼尚往来”之后，这种浮夸消费给人们精神带来的

空虚感着实让人遗憾。

其实，无论海外流行的洋节还是中国本土的传统节日，每个节

日都有自身深刻的文化内涵以及丰富的表现形式。文化的传承应

该与时俱进，节日文化与节日经济也可以相辅相成。只不过，文化

的消费是可取的，但盲目过度的消费是应该受到批评的。我们现在

需要做的就是重新认识和构建我们的节日文化，通过多种多样的形

式还原传统节日的内涵。

那些年 我们“消费”的节日


