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1. 90后是谁：“90—95”与“95后”的特点与需求存在差异

1.1  90后基本信息：职业选择与生活消费特点

本次报告中90后指出生于1990—2000年期间的人群。该人群包括“90—95”1和“95后”2

两个细分群体。虽然同为90后，但是由于经济环境和成长阶段的不同，这两类群体的职业

选择与生活消费特点有所差异，导致了对快递消费需求的不同。

“90—95”已逐步从校园过渡到职场与家庭：根据调研人群分布，78%的“90—95”
已离开校园步入职场，部分开始组建新兴家庭，月均工资收入普遍在3,000—7,000元，生

活与消费的重心逐渐由个人享受转移到工作和家庭。

“95后”主要为学生与职场新人，多为“单身族”：根据调研人群分布，“95后”以

在校学生与企事业职员居多，其中43%为“职场新人”。大部分“95后”尚未成立家庭。

在消费上，“95后”更倾向于满足个人需求，习惯提前消费，追逐流行趋势。

1.2  90后互联网生活方式、品牌认知和网购观念

在生活方式上，“90—95”作为“互联网原住民”，已习惯并依赖线上社交与购物，追

求认同感，乐于发展熟人社交圈和陌生人社交。对“95后”而言，网络世界是其主要精神

载体，追求个性真我，“独而不孤”，基于兴趣群体的社交成为趋势。

1 “90—95”指1990年1月1日至1994年12月31日之间出生的人群。
2 “95后”指1995年1月1日至2000年12月31日之间出生的人群。

90后的快递生活



波士顿咨询公司 2020年1月

90后的快递生活2

在品牌认知上，“90—95”关注流行趋势，信赖用户原创内容（UGC）测评，已逐渐

形成符合自己品味的品牌偏好。而“95后”通常没有固定的品牌偏好，喜欢尝试网红产品

和新品，他们跟随关键意见领袖（KOL）种草小众品牌，将社交与购物融为一体。

在网购观念上，“精明”消费已成为“90—95”的新关键词，在追赶时尚潮流的同时，

趋于理性成熟，更加关注家庭、实用主义。而“95后”更强调“颜值即正义”，消费观念超前，

爱买爱退，乐于分享与评价；与家庭相比，“95后”更加关注自我。

1.3  90后快递生活特点

整体来看，与其他年龄段人群 3相比，90后展露出上门寄件比例高、驿站代收多、查件

频率低、关注隐私和重视环保五大特点。

寄件方面，90后更偏爱上门寄件，方便网购退货。

“上次寄件是退货吧，还好有运费险，不过现在一般网购都是有运费
险的。我直接在线上下单，就有小哥上门取件，给商家寄过去就好，很方
便的。”

——某90后消费者

收件方面，90后更偏爱随时自由收件，不愿被打扰，更青睐通过驿站代理收件。

“快递来了都是放在驿站里的，给我短信通知取件码。我个人是偏向
于驿站的啊，送货上门的时间我不一定有空。反正驿站离我很近，自己有
空的时候拿就好。”

——某90后消费者

查件方面，90后普遍查件频率低，只关注基本的快递信息。

“现在快递基本上都是两三天内就能到，所以平常也不是特别关注快
递的物流信息。除非一直没发货或者超过了我预计时间，这样我才会去查
看快递的信息。”

——某90后消费者

3 指出生于1990年1月1日之前的人群。
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隐私方面，90后对个人信息的保护十分敏感，相比其他年龄人群更加担心因签收快递

包裹而产生“个人住址安全及隐私”问题。

“填写地址的时候，我不会写具体的门牌号。一般快递员送货上门或

者上门取件时，我都是在小区门口给他。”

——某90后消费者

社会责任方面，90后更加注重环境保护。相比其他人群，更多90后认为有必要提供快

递纸箱回收服务。

“上海现在都要垃圾分类了，我们学校的驿站就做得很好，有一个专

门的地方是放纸箱这些可回收垃圾的。”

——某90后消费者

1.4  90后的快递生活画像

90后购买行为：购买品类方面，90后购买品类主要集中在服饰、美妆、3C数码 /生活

电器，其中“90—95”在食品母婴、家居用品方面的比例相对较高。90后网购所产生的七

成以上快递包裹，每件重量都在一公斤以内，比例偏低于其他年龄段人群。

90后快递生活：90后平均每月会收到六个快递包裹，且67%的人寄出过退换货，其中

71%的人使用线上退换货寄件。

90后寄件：寄件品类方面，90后寄个人享受类产品多（美妆服饰和数码电子），且爱

买爱退，寄生活类产品少。寄件渠道方面，90后更偏爱上门寄件服务。90后寄快递时考虑

的首要因素是寄件时间灵活、随时可寄，次要因素才是价格。

90后收件：收件品类方面，90后接收的快递包裹中99%以上都来自网购，其中“95后”

主要为美妆和服饰等个人享受的潮流品，“90—95”的生活类商品逐渐增多。收件渠道方面，

“95后”更倾向于使用代收服务而非送货上门，希望减少打扰而避免与快递员直接接触，

环保意识更强。

90后查件：查件比例方面，90后在服饰、超过1,000元的贵重商品、数码手机等包裹

上的查件比例较高。查件频次方面，高线城市的90后会出现更多高频查件。查件渠道方面，

手淘是90后查件首选，90后女性更习惯性刷淘宝和查件合一，而90后男性急用性查件更多，

且更关注物流信息。
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2. 90后寄件：寄个人享受类产品为主，更偏爱上门寄件服务

2.1  90后寄什么：爱买爱退，美妆、服饰和数码产品多，家居生活类产品较少

整体来看，90后在美妆、服饰以及数码手机产品的寄件比例超过50%，而生活场景类

产品寄件比例较低。其中，“95后”作为潮流先锋，依赖网购，“不合我意就退换”，对美妆、

服饰及数码手机的退换货更多，寄件比例达58%。而90后普遍对家居生活类用品挑剔程度

不高且退换货较少，快消品、小家电和小家居类产品的寄件占比较低（参阅图1）。

“出去逛街买衣服太麻烦了，直接网上买就好，反正有运费险，买了
不好就退呗。”

——某男性90后消费者

相比其他人群，90后寄美妆、服饰和数码产品的比例高。90后美妆寄件比例达8%、

服饰产品寄件比例达38%、数码产品寄件比例达9%，分别高于其他人群的4%、36%和7%。

同时，相比其他人群，90后寄生活类和工作类场景产品的比例较低。90后家电家居寄件比

例达5%、个人文件寄件比例达6%、公司文件寄件比例达7%，分别低于其他年龄段人群的 
6%、14%和9%。

从年龄段来看，“90—95”人群初入职场，文件寄件比例更高。“90—95”男性个人

文件与公司文件寄件比例分别为18%和10%，高于“95后”男性分别对应的14%和5%。 

7% 8%
7% 7%

44% 41%

22%

快消和其他

4%

48%

18%

14% 14% 16%

6%
10%

95后

5%

90—95

23%

5%

其他年龄

美妆、服饰

文件、合同、票据

数码手机
家电、家居
蔬果生鲜、个护家清

100%
9,012 9,473 19,413样本量：

来源：菜鸟快递消费者问卷调研及一对一访谈；BCG分析。
注：样本量：N=37,898

图1 | 90后（95后、90—95）及其他年龄的寄件种类分布（%）
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“90—95”女性公司文件寄件比例为8%，高于“95后”女性对应的5%。

具体就男性而言，“95后”相较于“90—95”退换数码产品和服饰更频繁，数码产品

和服饰的寄件比例更高。其中“95后”数码产品与服饰产品寄件比例分别为24%和26%，

高于“90—95”分别对应的18%和22%。具体就女性而言，“95后”相较于“90—95”更

爱美妆尝鲜，美妆寄件比例达12%，高于“90—95”对应的9%。

“刚买的4K显示器，发现玩游戏的时候电脑显卡竟然带不动，没办
法，只好含泪转卖了。”

——某男性90后消费者

从职业来看，90后学生仍以个人网购退换货为主，寄服饰多，爱尝鲜、不合心意就退换，

90后学生服饰寄件比例达40%，高于上班族的37%。同时学生群体生活场景少，家电家居

产品寄件比例为7%，低于上班族的10%。而走出象牙塔的“职场新人”承担寄发文件任务

多，文件寄件比例达24%，高于学生的16%。

“刷微博、小红书上看到博主推荐什么都会想买来试一下，可能有些
不适合自己就退了，或者放在闲鱼上转手卖了。”

——某女性90后消费者

“最近一次寄件，应该说最近几次寄件就是在今天，刚寄出去好几份
文件。”

——某90后企事业员工

从城市来看，一线城市和新一线城市的90后工作更繁忙，文件寄件比例分别达26%和

22%，高于二线及以下城市的18%。新一线城市“95后”与“90—95”的服饰产品寄件比

例差异最大，“95后”服饰寄件比例达41%，高于“90—95”的34%。二线及以下城市“95
后”数码产品寄件最多，寄件比例达11%。

2.2  90后怎么寄：更偏爱上门寄件服务

整体来看，与其他年龄段人群相比，“95后”使用驿站寄件比例达11%，主要原因在

于驿站在校园场景下更为方便；而随着90后离开校园，驿站使用率明显下降，在“90-95”
中仅为8%，但上门寄件服务的使用率却高达74%（参阅图2）。同时，经访谈了解，大部分“95
后”希望拥有自主选择快递品牌的权利，而不是由平台随机派发。

相比其他人群，90后使用菜鸟裹裹上门寄件的比例约为30%，略高于其他人群的

27%；使用顺丰上门寄件的比例为20%，略低于其他人群的22%；而使用其他快递公司上

门寄件的比例则持平，约为21%。90后学生偏爱使用站点寄件，而上班族则更喜欢上门寄件。
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同为学生，90后学生价格敏感度高，用快递站点寄件的多，比例为33%，高于其他人群学

生的31%。90后上班族使用菜鸟裹裹寄件比例为30%，比其他人群上班族的比例（27%）更多。

相比其他人群，一线城市90后相比其他年龄阶段的人较少愿意等待，较少使用上门寄件。

从年龄段来看，“95后”也比“90—95”更多使用站点寄件：“95后”使用上门寄件

比例为66%，远低于“90—95”的74%；其中“95后”女性使用站点寄件比例为28%，比 
“90—95”女性更多使用站点寄件。

从职业来看，由于快递网点和菜鸟驿站在校园渗透率高，便利性优势使得90后学生比

上班族更多使用快递网点和菜鸟驿站寄件，比例分别达19%和15%。而90后上班族平时工

作繁忙，比学生更多使用快递（含菜鸟裹裹和顺丰）上门寄件，比例达74%。由于90后上

班族价格敏感度比学生低，他们更多选择使用顺丰上门服务，其中“95后”和“90—95”
的比例分别为22%和26%。

“学校里面只有菜鸟驿站，其他的快递都特别麻烦。平时上课或者吃
饭直接就去驿站把快递寄了，顺手的事情。”

——某90后学生

从城市来看，同为90后，一线城市90后生活繁忙，使用上门寄件最多，所有快递上

门寄件比例达80%，其中顺丰上门和菜鸟裹裹尤其突出：顺丰上门寄件比例达28%，菜鸟

样本量：

17% 23% 22%

29% 27%

16%

19%

95后

9%11% 8%

30%

22%

6%

14%

6%

菜鸟驿站站点寄件

其他年龄

21%

90—95

14%

6%

快递公司上门寄件

快递网点门店寄件

菜鸟裹裹上门寄件

顺丰上门寄件

其他

100%
19,4139,012 9,473

来源：菜鸟快递消费者问卷调研及一对一访谈；BCG分析。
注：样本量：N=37,898

图2 | 90后（95后、90-95）及其他年龄的寄件方式分布（%）
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裹裹上门寄件比例达32%。由于驿站主要从新一线城市开始铺设，新一线城市90后更多使

用菜鸟驿站，驿站寄件比例达12%。而二线及以下城市90后的价格敏感度较高、生活节奏

较慢，因此比一线和新一线城市90后更有时间使用快递网点自寄，所有快递网点寄件比例

达27%。
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3. 90后收件：美妆、服饰和食品母婴产品受青睐，90后对驿站和
快递柜接受度高

3.1  90后收什么：“95后”以个人享受为主，“90—95”逐渐过渡到生活场景

整体来看，“95后”收件中有44%为美妆、服饰等个人享受的潮流品、家居用品等生

活类产品收件较少。而“90—95”已逐渐组成新生家庭，习惯为家庭网购食品母婴、个护

家清等生活用品，这些产品的收件比例达18%，高于其他人群（参阅图3）。

“去超市的次数比原来少，基本现在生活用品都在网上超市上面购
买，当天就能到。特别是奶粉和纸尿裤，都是海外代购的。”

——某女性90后消费者

相比其他人群，90后整体收更多美妆、服饰和食品母婴产品，较少收家居用品。90后
美妆产品收件比例和服饰产品收件比例分别为10%和31%，高于其他人群的5%和27%。90
后是网络原住民，食品母婴产品收件比例达11%，也高于其他人群的8%。90后生活场景较

少，家居用品收件比例为16%，低于其他人群的23%。

从年龄段来看，“95后”男性比其他年龄段男性更注重护肤、美容与时尚，服饰和

美妆产品的收件比例分别达23%和3%。同时数码产品网购仍受90后青睐，“95后”男性

8%
13% 18% 11%

14%

13%

44%

95后

9%

6%

34%

18,619

20%

9%9%

6%

14%

33,195

90—95

其他

33%

23%

16%

其他年龄

天猫超市、办公文教

100%
68,570

美妆、服饰

3C数码/生活电器、大家电

家居用品

食品母婴、个护家清

样本量：

来源：菜鸟快递消费者问卷调研及一对一访谈；BCG分析。
注：样本量：N=120,384。

图3 | 90后（95后、90—95）及其他年龄的收件种类分布（%）
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和“90—95”男性的数码产品收件比例分别为19%和16%，高于其他人群男性的14%。 
“90—95”的女性逐渐步入家庭，新手妈妈多，开始关注家庭场景需求，食品母婴产品收

件比例达17%，显著高于其他人群女性的9%。“95后”女性服饰和美妆网购更多，收件比

例分别为36%和16%，其他人群女性的服饰和美妆收件比例仅为34%和8%。

从职业来看，90后学生比上班族有更多的时间上网购物。90后学生服饰收件比例和美

妆收件比例达33%和15%，高于90后上班族的31%和9%。“95后”学生美妆收件比例达

15%，显著高于“90—95”学生的8%。90后上班族开始独立生活，家居用品成为购买重点，

家居用品收件比例达18%，高于90后学生的12%。虽然同为上班族，“95后”的家居用品

比例为16%，低于“90—95”的20%，而美妆比例为11%，高于“90—95”的7%。

从城市上看，90后服饰收件比例按城市线级递减。一线城市90后爱买爱穿，服饰网购

比例最高，达34%。二线及以下城市90后美妆收件比例最多，达13%。各线城市“95后”

的网购美妆比例均维持在12%。“90—95”在二线及以下城市的美妆产品需求强，线下渠

道不够充分，网购比例显著高于一线与新一线城市，美妆收件比例达14%。

3.2  90后怎么收：对驿站和快递柜接受度高，95后希望减少打扰，重视环保

整体来看，90后使用送货上门服务、超市等其他店铺代收、菜鸟驿站代收以及快递柜

代收的比例分别约为24%、20%、19%和18%（参阅图4）。“95后”对快递柜的接受度更高，

有45%的“95后”表示“喜欢”或“特别喜欢”快递柜，而其他年龄段仅35%。95后更希

望灵活便利，减少打扰，开箱验货需求低，派件前联系的需求也低。“95后”环保意识更强，

要求快递纸箱回收的比例高。

“直接放在学校驿站就好，上次某快递的做法真的很想让我吐槽。上
课的时候给我疯狂打电话，一定让我本人签收，太麻烦了。”

——某90后学生

相比其他人群，90后对机器和自助式的服务接受度更高。同时，相比其他人群，90后
使用送货上门更少，90后送货上门收件比例为24%，少于其他人群的28%。对于其他店铺（自

提、保安室、超市）代收，90后和其他人群的接受程度相当，比例均为20%。

从性别来看，“95后”男性比女性更青睐菜鸟驿站，“90—95”女性比男性更接受快递柜。

30%的“95后”男性表示特别喜欢或喜欢菜鸟驿站，比同龄女性比例高四个百分点。至

于为什么喜欢，驿站没有额外费用是主要原因，不容易丢件和省时也是重要因素。90%的 
“90—95”女性表示接受快递柜，比同龄男性比例高三个百分点。除时间灵活之外，不用

与人交流也是喜欢快递柜的重要因素。
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从职业来看，由于校园菜鸟驿站服务较为完善，90后学生使用菜鸟驿站更多，快递上

门较少。使用菜鸟驿站收件的90后中，学生占比27%，而上班族只占16%。由于快递柜在

校园、写字楼的渗透率高，90后学生和上班族使用快递柜收件比例达18%，高于自由职业

者的16%。90后学生中，“95后”更多使用菜鸟驿站和店铺代收，收件比例分别为27%和

38%；“90—95”更多使用店铺代收和快递柜，收件比例分别为21%和22%。90后上班族中，

“90—95”使用送货上门的比例为26%，高于“95后”的24%。

“我的快递一般寄到公司，附近有驿站也有快递柜。我会更倾向于快
递柜，因为驿站找件麻烦，而且货物堆积破损的情况也多。”

——某女性90后消费者

从城市上看，各线城市“95后”对菜鸟驿站的接受度更高，比同线级城市“90—95”
更多使用菜鸟驿站收件。同时，各线级城市“90—95”比“95后”更多使用送货上门，其

中一线城市“90—95”送货上门比例最高，达32%。

14% 14% 14%

19%

16%

5%5%

68,570

21%

22%

快递柜代收
18%

27%

95后

20%

17%

7%

90—95

14%

18%

28%

22%

菜鸟驿站代收

其他年龄

33,195
100%

18,619

超市等其他店铺代收

保安室/收发室代收

送货上门，
本人签收或他人代收

楼下自提

样本量：

来源：菜鸟快递消费者问卷调研及一对一访谈；BCG分析。
注：1.样本量：N=120,384；2.收件方式分布是指消费者使用过的收件方式，为多选题。

图4 | 90后（95后、90—95）及其他年龄的收件方式分布（%）
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4. 90后查件：手淘是查件首选，男女查件习惯差异大

整体来看，90后尤其“95后”使用手淘查件更多，占比达62%，边刷淘宝边查件已

成为习惯，而使用菜鸟裹裹查件的比例相对其他年龄段较少。尽管90后下载了菜鸟裹裹

APP，但仍会优先使用手淘、支付宝等高频APP，追求一体化的“浏览—购物—查件”旅程。

无论90后或其他年龄人群，菜鸟提供的数据能力（使用菜鸟裹裹、支付宝、手淘查包裹信息）

成为大家查询快递信息的最大渠道源，使用该渠道查件的人群占比在85%左右（参阅图5）。

“平时基本都是用淘宝查件，直接点开购买的订单就能看到物流信
息。闲下来的时候逛一下淘宝，顺便也查一下快递信息。”

——某女性90后消费者

“我平时都直接用支付宝，里面有个应用叫我的快递，基本所有快递
信息都可以查到。”

——某男性90后消费者

相比其他人群，90后整体更习惯使用手淘查件，比例达60%，高于其他人群的58%。

而90后不论男女都较少使用菜鸟裹裹查件，整体使用比例为13%，低于其他人群的17%。

90后男性更习惯使用手淘查件，比例为60%。一线城市90后也更习惯使用手淘查件，比例

为60%，高于一线城市其他人群的54%。

样本量：

15% 17% 16%

90—95

12%

95后

13%

10%

62%

14%

3,819
100%

57%

17%

10%

58%

其他年龄

菜鸟裹裹

支付宝

手淘

其他

2,294 8,938

来源：菜鸟快递消费者问卷调研及一对一访谈；BCG分析。
注：样本量：N=15,051

图5 | 90后 (95后、90—95)及其他年龄的查件方式分布（%）
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从性别来看，相比女性，90后男性更多使用菜鸟裹裹查件，比例达16%，低频查件较

多，主要关注快递信息。90后女性（尤其“95后”）更多习惯于查件同时逛淘宝，高频查

件 4占比达46%，主要关注修改地址功能，不仅为自己买，也为朋友和父母买。从年龄段来

看，“95后”更喜欢使用手淘查件，查件比例为62%，高于“90—95”的57%。“95后”

女性尤其喜欢使用手淘查件，查件比例达63%，高于“90—95”女性的56%。

从城市来看，随着城市线级下沉，各线城市90后使用手淘查件的比重随之加强，其中

各线城市“95后”比“90—95”更习惯使用手淘查件。不同城市线级的90后使用菜鸟裹

裹和支付宝查件并无太大区别，一线和新一线城市相比，相同年龄段的90后使用菜鸟裹裹

和支付宝的比例相当。

4 高频查件：查件频率大于或等于一天一次。
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5. 研究调研样本量和分布情况

本调研数据来自于2019年8月至10月，通过淘宝和菜鸟渠道发布和回收的菜鸟快递消

费者问卷及一对一访谈，有效总样本量共计158,282个。

从年龄分布来看，18%的样本为“90—95”（生于1990年1月1日至1994年12月31日之间），

27%的样本为“95后”（生于1995年1月1日至2000年12月31日之间），其余55%的样

本为其他年龄（生于1990年1月1日之前）。

从性别分布来看，64%的样本为女性，36%的样本为男性。

从职业分布来看，40%的样本为上班族，20%的样本为在校学生（包括本科生、硕士

生和博士生），18%的样本为自由职业，其余22%为其他职业。

从城市线级分布来看，15%的样本来自一线城市，19%的样本来自新一线城市，20%
的样本来自二线城市，21%的样本来自三线城市，其余25%的样本来自四线及以下城市。

注：本研究城市线级定义为：一线城市4个（北京、上海、广州、深圳），新一线城市15个（成都、杭州、
重庆、武汉、西安、苏州、天津、南京、长沙、郑州、东莞、青岛、沈阳、宁波、昆明），二线城市30个（无
锡、佛山、合肥、大连、福州、厦门、哈尔滨、济南、温州、南宁、长春、泉州、石家庄、贵阳、南昌、
金华、常州、南通、嘉兴、太原、徐州、惠州、珠海、中山、台州、烟台、兰州、绍兴、海口、扬州），
三线城市70个（汕头、湖州、盐城、潍坊等），四线城市90个（韶关、常德、六安、汕尾等）。



波士顿咨询公司 2020年1月

90后的快递生活14

关于作者：

陈庆麟先生是波士顿咨询公司（BCG）董事总经理，全球合伙人。他是BCG全球优势
专项中国区负责人，也是BCG交通物流运输业务中国区负责人，常驻香港办公室。如需联
络，请致信chan.ted@bcg.com。

周涵博士是波士顿咨询公司（BCG）合伙人，常驻上海办公室。如需联络，请致信 
zhou.han@bcg.com。

张大力博士是上海交通大学中美物流研究院副研究员，博士生导师，常驻上海。如需
联络，请致信zhangdl@sjtu.edu.cn。

肖潇先生是上海交通大学安泰经济与管理学院博士研究生，常驻上海。如需联络，请
致信shimlhyyy@sjtu.edu.cn。

致谢：

作者感谢参与本次报告撰写的波士顿咨询公司大中华区高级研究员张洋先生和咨询顾
问陈娱女士，也感谢詹慧、王伟琦、柴茁和陈洁为本报告的编辑、排版和发行所做的贡献。

mailto:chan.ted%40bcg.com?subject=
mailto:zhou.han%40bcg.com?subject=
mailto:zhangdl%40sjtu.edu.cn?subject=
mailto:shimlhyyy%40sjtu.edu.cn?subject=


波士顿咨询公司2020年1月

90后的快递生活 15

关于波士顿咨询公司：

波士顿咨询公司（BCG）与商界以及社会领袖携手并肩，帮助他们在应对最严峻挑战
的同时，把握千载难逢的绝佳机遇。自1963年成立伊始，BCG便成为商业战略的开拓者和
引领者。如今，BCG致力于帮助客户启动和落实整体转型——推动变革、赋能组织、打造
优势、提升业绩。

组织卓越要求有效整合数字化能力和人才。BCG复合多样的国际化团队能够为客户提
供深厚的行业知识、职能专长和深刻洞察，激发组织变革。BCG基于最前沿的技术和构思，
结合企业数字化创新实践，为客户量身打造符合其商业目标的解决方案。BCG创立的独特
合作模式，与客户组织的各个层面紧密协作，帮助客户实现卓越发展。

如需获得有关BCG的详细资料，请发送邮件至：GCMKT@bcg.com。

如欲了解更多BCG的精彩洞察，请关注我们的官方微信账号：BCG波士顿咨询；ID：
BCG_Greater_China；或“BCG洞察”小程序。

BCG官微 BCG报告集锦



波士顿咨询公司 2020年1月

90后的快递生活16



©波士顿咨询公司2020年版权所有
1/20



bcg.com


