
7月21日
“宜买车”在拼多多上推出特斯拉Model�3“万
人团”。同日，特斯拉宣布未与“宜买车”或拼
多多就该团购活动有任何合作。

8月14日
特斯拉被曝拒绝向一名武汉团购车主交付
Model�3。随后，拼多多发布声明称，支持消
费者维权，并将落实车辆交付。

8月15日
特斯拉发布声明称， 认定拼多多团购构成转
卖。随后，拼多多回应，不存在“车辆先卖给拼
多多，拼多多再卖给消费者”的情况。

8月16日
上海一团购车主绕过特斯拉监管完成提
车，并办理保险。

8月17日
武汉团购车主表示，将起诉特斯拉。

8月18日
多家媒体报道称， 拼多多协助武汉车主成
功提车。特斯拉员工表示：武汉团购车主提
车是假新闻。

8月19日凌晨
武汉团购车主表示，确已提车，使用的是家人账户。

8月19日早间
特斯拉发布声明称，武汉车主的交付是“非特
斯拉正常交付流程”。
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“拒交门”升级 特斯拉为何难咽这口气

北京商报2020.8.20

特斯拉入“套”？

从拼多多开启团购到车主提车被拒，再

到如今各执一词“踢皮球”，这场已经维持将

近一个月的“拒交门”，剧情再次反转。

8月18日晚，有消息称，在宜买车与拼多

多的协助下，此前被特斯拉拒绝交付并取消

订单的团购车主成功提车，并已为车辆上险。

随后，特斯拉员工在微博发布声明辟谣称，“8

月18日晚上9点15分到9点30分，我们还在和

PDD事件中的武汉客户沟通他买车的事情，

可是8点多就全网都在报道他提到车的消息，

赤裸裸的假新闻！”

然而，就在网友看“假新闻”吃瓜时，8月

19日凌晨，武汉拼多多团购车主表示，确实在

8月18日晚间已提车并且上险，不过其使用的

是家人账户，因为自己的名字已被特斯拉拉

黑，无法购车。这意味着，武汉车主成功通过

拼多多团购“拿下”特斯拉Model3。

8月19日，特斯拉立即发布声明称：“从未

将任何车主拉黑，也从未有过黑名单，一直都

在与车主沟通，提供多种解决方案，却都被对

方否决。”特斯拉相关负责人表示，在所谓“武

汉车主交付”报道图片上显示的拖车、签字文

件以及交付操作流程均不符合特斯拉交付规

范，非特斯拉正常流程。

一位接近特斯拉的人士向北京商报记者

透露，本次交付订单并不是之前取消的订单，

而是车主通过别人的名字在7月28日再次下

单，相当于车主在被拒绝交付之前便已经下

了两个订单。

随着特斯拉发布声明，其与拼多多的团

购拒绝交付事件也进一步发酵。今年7月底，

连锁汽车销售平台宜买车在拼多多上推出特

斯拉Model3车型的万人团购活动。但当日特

斯拉便对此活动发表声明称：“此次团购活动

未向宜买车或拼多多销售过任何本司生产车

辆。”而拼多多方面和宜买车方面也坚称，补

贴是真的。

随后，双方的“撕扯”开始波及消费者。8

月14日，一位成功抢到团购名额的武汉车主

表示，在从特斯拉官网下单且付款后，特斯拉

以“违反订购条款中明确约定的禁止转卖条

款”拒绝交车，并取消该消费者的订单。特斯

拉方面则表示，如从正规渠道重新下单，将为

消费者提供相应弥补。不过，武汉车主拒绝了

特斯拉的补偿，要求特斯拉将之前下订的车

辆予以交付，并表示要起诉特斯拉。

值得注意的是，原本特斯拉、拼多多、武

汉车主三方独立的天平，已经失衡。

直营模式遇挑战

事实上，让特斯拉选择不妥协的，不仅是

拼多多和车主的“不按常理出牌”，更是此次

团购活动冲击了特斯拉紧握的定价权。据悉，

特斯拉全球副总裁、大中华区负责人朱晓彤

曾在内部作出指示：“此事愈演愈烈，已破坏

了特斯拉的直营模式与价格体系。”

据了解，进入中国市场后，由于特斯拉产

品的目标消费群体为一二线城市消费者，市

场相对集中，对于特斯拉来说复制直营模式

能对产品价格体系具有把控权。

北京商报记者了解到，拼多多团购车主购

买特斯拉的流程为，消费者秒杀到拼多多的补

贴后，以消费者个人信息在特斯拉官网下单并

与特斯拉签署购车协议，随后消费者向宜买车

打款补贴价25.18万元，宜买车收到款项后按

照车型的官方指导价付款至特斯拉指定账户。

特斯拉方面认为，这已经构成订单转卖，不能

兑现承诺的一方并不是特斯拉而是拼多多。

对此，中国消费者协会专家委员会专家

邱宝昌表示，电子商务法第四十九条规定，电

子商务经营者不得以格式条款等方式约定消

费者支付价款后合同不成立，因此合同成立

后特斯拉单方解除订单是违约行为。“消费者

和拼多多的关系是委托支付价款行为，拼多

多受消费者委托代为支付汽车价款的行为，

因此不存在‘转卖’关系。”他说。

“特斯拉拒绝给车主交付是违约行为，已

经触碰法律红线。”汽车行业专家颜景辉表

示，在违约面前，特斯拉坚持不妥协的态度也

是与特斯拉入华之初遭遇的渠道混乱有关。

据了解，此前由于特斯拉直营模式在中

国没有成型，以及销售策略关系，导致特斯拉

的订单量一度被“黄牛”操控，由于特斯拉是

直营模式，所谓的“黄牛”便是当时的平行进

口车商。

一位平行进口车商负责人对北京商报记

者表示：“特斯拉刚宣布入华时，车商积极性

确实很高，就像iPhone上市之前炒货一样，都

想的是买来之后加价趁机赚一笔，不过市场

热度很快就过去了，车商便开始取消订单。”

被“黄牛”扰乱的特斯拉市场，不仅引发

消费者投诉，而且价格体系一度崩塌。由于管

理不善，一些库存的车辆甚至被汽车经销商

以“现货”方式降价售卖，每辆车的优惠比例

为15%-20%。这样的现象也引发了特斯拉

CEO埃隆·马斯克的极度不满，特斯拉中国区

负责人相继更换。

马斯克曾表示，刚刚进入中国市场时，投

机者和“黄牛党”造成了市场需求“极高”的假

象。这一乱象，直到2015年中下旬才逐渐稳定

下来，特斯拉也彻底对“转卖”与第三方卖车

深恶痛绝。

除保障渠道，坚持紧握定价权拒绝第三

方卖车的特斯拉也是为了旗下车型的保值

率。数据显示，特斯拉车型一年保值率约为

70%，而自主品牌车型一年保值率基本为

40%。在中国汽车流通协会副秘书长罗磊看

来，特斯拉车型的高保值率除品牌力外，价格

稳定也是原因之一。

死守单一渠道底线

北京商报记者了解到，此次拼多多补贴

涉及到特斯拉的车辆数量并不多，团购一共

补贴5辆车型，却引来3万多用户的关注。

一位业内人士给北京商报记者算了笔

账，一辆车补贴2万元，5辆车共计10万元。“相

当于商家花10万元为自己打了一波广告，而

对特斯拉来说不但被蹭了热度，还没有实际

增量。”他表示。

同时，团购活动还让拼多多获得了用户

信任。一位消费者对北京商报记者表示，如果

几十万元的车都能卖，那平台上其他价格低

的产品的质量应该也能得到保障。

颜景辉表示，对于特斯拉来说，这次团购

能否带来增量并不重要，如果此次让拼多多

开了5辆的“口子”，此后可能会有更多平台来

挑战特斯拉的直营模式。据了解，2014年特斯

拉中国尝试参与天猫“双11”大促，最终活动

被特斯拉方面紧急叫停。目前，特斯拉在天猫

商城的官方旗舰店也仅销售配件等，未涉及

整车销售。

同时，颜景辉认为，作为高端品牌，特斯

拉经过多年的品牌推广才建立起现在稳定的

直营模式，第三方平台的介入会影响到其建

立的高端品牌形象，并且现在特斯拉的品牌

影响力并不需要借助其它品牌的力量。

北京商报记者 刘洋 刘晓梦

再传融资消息 完美日记的狂奔“日记”
资本宠儿完美日记缺钱了？近日，一则关

于完美日记寻求新一轮1亿-2亿元融资的消

息传出。8月19日，完美日记相关负责人在接

受北京商报记者采访时表示“不予回应”。近

年来，完美日记凭借线上红利，业绩不断飘

红，颇受资本青睐。但随着其试图摘掉“网红”

标签，转战线下，加码研发，其资金需求也日

益凸显。

美妆“独角兽”

此前有媒体报道称，如果完美日记本轮

融资成功，其估值预计将达40亿美元。值得一

提的是，在不到一年的时间里，完美日记的估

值将从10亿美元增至40亿美元，同比增幅高

达300%。在业内人士看来，这意味着完美日

记将成为两年来国内一级市场中估值涨幅最

大的一家“独角兽”企业。

事实上，完美日记自成立以来已完成了4

轮融资。今年4月初，完美日记完成一轮1亿美

元融资，由老虎全球管理基金领投、厚朴基金

等跟投。而在去年9月，完美日记获得高瓴资

本领投、红杉资本中国基金和CMC资本跟投

的一轮融资，此后估值约为10亿美元。

纵观完美日记的投资方，汇集包括专注早

期和成长期的VC———真格基金和高榕资本；

中后期PE———博裕资本；国际大牌———老虎

环球以及高瓴资本、红杉中国这两家国内最顶

尖的投资机构，显然，完美日记备受资本追捧。

对此，北京商业经济学会常务副会长赖

阳分析称，完美日记品牌定位倾向年轻时尚

低价，而这一群体消费能力有限者居多，相比

大牌高奢，更愿意尝试青春时尚低价的品牌，

完美日记的品牌定位也恰恰符合这一消费心

理。所以随着消费群体数量的不断上升，销量

也随之提升。再加上完美日记以线上销售为

主，成本相应降低，致使业绩较为可观，使得

被资本方看好。

据了解，除多轮融资外，完美日记还在近

期传出IPO的消息。7月2日，有媒体报道称，完

美日记已选择高盛和摩根士丹利为其安排

IPO事宜，募资规模预计为4亿-5亿美元，可

能最早今年底进行。虽然完美日记对于IPO事

宜进行了否认，但在业内人士看来，上市主要

是为了获得融资渠道，而完美日记正处于扩

张期，需要大量资金的投入。

转战线下

“如果此次融资成功，从完美日记自身的

业务运营规划来看，对于线下门店的布局将

成为其最主要的发力方向之一。”快消行业新

零售专家鲍跃忠称。

2019年1月，完美日记在广州开出第一家线

下门店，开始布局线下。2020年6月底，完美日记

第100家门店落户上海，并表示100家只是一个

小目标，接下来，将继续加速新零售业务布局。

截至2020年7月8日，完美日记在全国开

设了121家门店。此外，完美日记表示接下来

会加快开店速度，未来三年计划在华东开店

200家，全国开店600家。

其实，完美日记起步于线上，通过2018

年“双11”活动出现在大众视野；2019年，完

美日记包揽天猫2019全年大促销售冠军，连

续12个月蝉联天猫彩妆销售冠军，全网粉丝

超过2000万。同时，完美日记通过频频跨界

收割流量，合作IP涵盖了Discovery、国家地

理等。

从线上“爆红”到转战线下，对于完美日

记而言，并没有那么容易。数据显示，近两年，

我国美妆零售每年都有接近30%的增长，预

计2020年市场规模将达到500亿元。在如此

庞大的市场中，线下纯彩妆集合店不断增多，

如调色师、话梅等，这对于完美日布局线下形

成一定的挑战。

日化行业天使投资人夏天表示，对于彩妆

品牌而言，线下渠道的布局至关重要。虽然完

美日记在线上收割了大量的流量，但想要留住

用户、增强用户黏度还需要布局线下渠道。线

下可以补足线上缺失的用户体验以及长期的

黏性，尤其是通过体验让产品和用户产生深入

的连接，提升用户认知，增强品牌影响力。

而在鲍跃忠看来，完美日记布局线下不

能操之过急，需要更稳妥地进行。线下渠道投

入成本较高，收益效果不能在短时间内体现，

大规模扩张则不利于品牌的整体发展。与此

同时，完美日记还面临着线下品牌的竞争，所

以扩张还需谨慎。

加码研发

从线上起家，利用平台红利收割流量，再

到全面布局线下不断强化用户对品牌的黏性

以及认知，无论是备受资本追逐还是颇受消

费者欢迎，完美日记母公司逸仙电商一直都

在不断打造属于自己的“完美”版图。

逸仙电商联合创始人陈宇文曾对外表示，

公司从诞生之日起就明确了多品牌发展战略，

致力于打造互联网美妆集团。在今年6月8日，逸

仙电商正式发布旗下战略新品牌———完子心

选，定位18-28岁的年轻大学生和白领女性，产

品线涵盖护肤、彩妆、个护及美容仪器等。这是

该公司除完美日记外推出的第二个自有品牌。

除多品牌发展外，逸仙电商也在尝试摘

掉自身的标签。据了解，完美日记主要采用的

是ODM/OEM代工模式，被业界诟病“重营

销轻研发”。

在赖阳看来，虽然完美日记发展迅速，但

依然存在着一个核心的问题，就是研发投入

不足。国产化妆品牌要想有好的市场前景，不

断加大产品的研发力度非常重要。实际上国产

品牌与国际品牌在这方面存在着较大的差距。

“化妆、彩妆产品如果在消费者使用过程

中出现问题，对于品牌形象将造成致命的影

响。而代工模式存在一定的风险。所以企业需

要高度重视研发，不断加大投入，才是品牌长

久走下去的基础。”赖阳进一步表示。

值得一提的是，逸仙电商今年3月宣布了

与全球最大的化妆品OEM公司科丝美诗的

合作投资计划，投资近7亿元打造的自有的彩

妆研发和生产基地正式动工，预计2022年正

式投产，未来产值可达20亿元。同时，还将加

大投入自主研发，包括配方研发、改良、升级、

聘请顶级研发专家等。

不过，完美日记在勾勒“完美”版图的同

时，还面临着同为国产美妆品牌花西子等品

牌的冲击。根据ECdataway数据威的数据，

花西子2019年阿里平台销售额超过12亿元，

成为国货美妆中名副其实的黑马。姬存希自

品牌成立之际定位高端路线，品牌护肤代言

人刘涛、彩妆代言人金秀贤、洗护发代言人宋

慧乔。2019年在巴黎歌剧院举办全球战略发

布会，不断扩大影响力，正式进军时尚奢侈品

行业。

北京商报记者 钱瑜 张君花

原本是特斯拉提销量、拼多多聚流量的一场“万人团”，却成为了二者纷争的导火索。8月19日，特斯拉与拼多多之间的争端再度

升级，针对被拒绝交付武汉车主成功提车的消息，特斯拉相关负责人对北京商报记者表示：“该车主完成的交付属于‘非特斯拉正常

交付’，经查询该车辆为7月28日下单，并非此前取消的订单。”这意味着，尽管被拒绝交付的武汉车主最终成功提车，但特斯拉

却并未给“拒交门”打板杀青。事实上，这次特斯拉硬刚拼多多的背后，不仅是为了紧握定价权，更是对拼多多这种“新型”低

价渠道的警惕。

特斯拉和拼多多事件梳理

完美日记母公司逸仙电商发展大事记

推出新美妆品牌完子心选2020年6月8日

2016年 逸仙电商成立

2016年12月 获得由弘毅投资领投、真格基金跟投的天使轮融资

2017年3月 推出首个美妆品牌完美日记

2018年5月 获得由高榕资本领投的新一轮融资，估值约为1亿美元

2019年9月
获得由高瓴资本领投、 红杉资本中国基金和CMC资本
跟投的融资，估值约为10亿美元

2020年4月初
获得由老虎全球管理基金领投、 厚朴基金和博裕资本
跟投的1亿美元融资，估值约为20亿美元


