
广州批发市场里的直播生态实录：

每天至少直播 6-8 小时 “流量”主播月入数十万
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广州批发市场更货快，
电商直播的换货频率几乎是一天一换

杭州作为电商之都，电商直播起步早、发展快、链条成熟。 但广州
作为电商直播的“后起之秀”，发展势头迅猛，在一定程度上得归功于
这一区域的产业优势。

记者跟访主播直播时，发现他们平均几分钟便换一件衣服，一场
6-8 小时的直播下来，要换上 200 件左右。“电商直播的换货频率几乎
是一天一换。 ”陈先生说，即使主播轮着播款，但一个月下来几百个版
（即新品）肯定是逃不过。

而广州恰好具备这一条件。“夏天主播基本上都在广州，冬天主播
基本上都在杭州。 ”陈先生解释，杭州生产工艺更倾向于冬装，广州则
是更货速度特别快。“比如这边出了个新版，去到工厂，过两天就能生
产几百件甚至几千件。 ”但杭州在这方面的操作模式，则要求把一季
的版式定下来，十几二十万件地生产，更新慢。 但由于产量大，易囤
积，所以同款而言，单价上会比广州更有优势。

“广州的批发市场是全国有名的。 ”陈先生补充道，广州就像个巨
大的服装生产集散地，市场广，货源丰富，更新速度也快，这实际上有
利于直播行业的发展。

如此“沃土”，两年间电商直播行业自然飞速生长。“竞争越来越
大。 ”杨先生告诉新快报记者，如今广州商圈都在往直播趋势走，实体
租金高、压力大，渠道变得越来越窄，加入直播这一元素，等于是打开
了线上另一新渠道。

目前广州直播机构近百家，
但真正成熟的就只有几家

在这场“流量之战”中，表面不过是主播之间的“厮杀”，但实际上直
播行业链条上的各环节，或主动或被动地，早已不得不开启竞争模式。

先以平台来说，各大平台的播客、受众定位各有不同，优势短板
亦十分明显———快手、抖音流量来得快，但观众垂直度不足；淘宝垂
直度高，但直播属于新开辟的业务板块。 一般而言，前者更适合有粉
丝基础的个人主播转型，后者则适合团队系统运营开发。

“淘宝主播在这里还是最厉害。 ”到伊俐姐档口直播的主播来自
各平台，她观察后发现，淘宝垂直度高，一般进去看直播的观众，就是
为了买东西；但抖音和快手的观众原本可能只是刷一刷，娱乐一下，
购物欲望比较随机。

“另外两大平台对消费者的权益保障上还有待改进。 ”一位业内
人士表示，快手、抖音的主播“带货”多是通过微信交易，没有售后保
障，顾客容易被拉黑、删除等。“广州就曾出现过有主播卖羽绒服货不
对板，赚了一两波暴利后就删微信、删账号跑路，把直播生态圈搞得
乌烟瘴气。 ”

与此同时，随着这一行业“肉眼可见”地蓬勃发展，直播机构亦如
雨后春笋般不断涌现出来。 有业内人士透露，目前广州的直播机构大
大小小近百家，但真正成熟的一只手便数得过来。“对于主播成长起
来后，这些机构的核心竞争力在于运营思路、服务、供应链的比拼。 ”

再往链条的前端走，档主、厂家也面临着新一轮的竞争。伊俐姐告
诉记者，传统的线下“二批”往往比较在乎“跑量”，由于是卖给零售
商，质量一般过得去就好。 但有了直播之后，她会更注重质量把关，

“线上直播都是卖给个人，如果反馈不好、退货率高，主播也不会来店
里了，对我们也有影响。 ”

供应链各环节竞争中不断调整，
货品和性价比是王道

此外，直播“红利池”的开启，也要求整个批发商等供应链的货能
与主播相匹配。“不同的主播会有不同的货品类型。 ”陈先生举例，如
有的主播身高 1.75 米、体重 100 斤，更适合走秀风，但如果批发商没
有这类货品提供，就可能丧失这一批类型的主播资源。“所能提供的
货品的深度与宽度，是这一环节的核心竞争力。 ”

“各环节都在不断调整。 ”陈先生说，目前来看，直播对于主播而
言似乎没有门槛，但实际上鱼龙混杂，质量参差不齐的主播进入后，
会产生鲶鱼效应，大浪淘沙剩下的都是优质主播。 各平台也在不断地
完善规则，力保多方权益与生态的健康。 同时，供应链上，未来的趋势
可能是会细分供给，线上、线下各有专货，“线上会做一些性价比较高
的款，出新款也会更快些，由于成本涉及到多个环节，这些环节调控
后，性价比还是有提升空间的。 ”

�“每个人都在根据规则来调整，但万变不离其宗———货品、性价
比。 ”陈先生告诉记者，无论整条产业链如何变化竞争，最终、最核心
的竞争，还是会回归到货品本身来。

“要么有流量，要么有直播间，要么有经验，不
能什么都没有。 ”谈及主播时，沙河一服装批发市场
的一名档主坦言，商家没有耐心等所谓的“小白”成
长，亦没有时间对其进行培训，“上手就得做”。

流量意味着转化力。 目前，电商直播行业内以
场均观看人数来划分，可分为大主播、腰部主播、小
主播、 新晋主播： 大主播的场观通常能达到 10 万
级，腰部则 5 万级左右，小主播一般为 1 万级，新晋
主播则在 1 万级以下。

目前如淘宝、快手、抖音等各大直播平台，都对
个人注册开放。 但前期吸粉的积累阶段，常把不少
人“拍死”在沙滩上。

“个人做，成长起来会比较难。 ”广州一家服装
广场电商部线上直播运营主管杨先生表示，“单打
独斗”的新人一方面得面临资金压力，不是所有档
主都接受只试不买，因此得买货，同时还得面临退
货的压力；另一方面则是精力跟不上，主播、上链
接、发货等，一般人受不了每天如此，若带助播则开
工资又增添金钱压力。“而且对主播而言，会有场观
量、出单量、涨粉量等‘瓶颈’，突破这些不仅看主播
个人魅力，还得看运营方案、方式。 ”

2016 年，网络直播元年开启，其中释放出来的
红利，让线下供应链上的从业者发现了电商直播这
一新趋向，转做了直播机构。 他们犹如星探，又似经
纪人，将一个个普通人孵化为主播，扮演着流量推
手的角色。

“有了娱乐直播后，肯定会有销售直播，这是一
个变现的渠道。 ”一服装广场电商部相关负责人陈先
生介绍，目前壹马已经形成“主播培养 - 直播 - 批
发商供货 -销售”的闭环，机构在其中相当于“桥梁”
的角色，沟通着线上主播与线下商家，整合资源。

摸清了行业发展规律，机构“运营”主播，都有
着一套基本“通则”。 如直播时段，时时刻刻都有观
众，但并不是随时播都适合。 据悉，一般而言，7-12
时适合小主播， 因为这时段主播在线的会偏少；
13-18 时适合腰部主播，作为黄金时间，这一时段
容易促成成交；19-23 时堪称流量的最大峰值期，

也是最高转化的时段，适合大主播去“厮杀”；23 时
至隔日 6 时，则适合新晋主播，因为该时段竞争相
对较小，亦适合刚开始的“拉时长”。

“不拉时长不行的。 ”阿慕说，时长意味着曝光
率，更意味着浮现权。 记者了解到，如淘宝直播，点
赞数、观看人数、关注人数、直播频率、内容精彩程
度等相关维度均会影响到直播的位置排名，进而影
响这个主播在直播频道中的浮现位置，最终影响的
还是流量数据。

除了选择适合的时段，更要打好“价格战”。 阿
慕表示，主播前期偏向于成长，整体出价会更低一
点，先把流量吸引过来。“这段时间就不要想着赚钱
了，关键任务是看每场能出多少单，如何将粉丝量
给涨上去，要把这个市场先拿下来。 ”此外，看似不
友好的淡季，实则对主播成长亦是有益，“淡季是换
季期，服装价格都偏低，偏低的价格，款式又好看，
可以更好地吸粉。 ”

在这行业内，虽有“通则”，但数据爆发仍像一门
“玄学”。“有时候不知道怎么的，流量突然就爆了。 ”
杨先生说， 要流量涨上来， 除了对主播进行直播方
式、流程、基本操作、状态调节等培训外，更要做好运
营方案，上述的选好时段、价格便是运营内容之一，
此外还涉及到市场调查、货品准备、商家接洽等。

“不同时段看直播的主要人群不同。 ”陈先生举
例称，如白领主要集中在上下班高峰期、晚上睡觉
前观看直播，这时候播一些白领款，会更有出单量。

机构 行业有“通则”，
但有时“不知怎么的，流量突然就爆了”

行业现状

年轻女孩在档口前、过道里、大街
上，面对着支在三脚架上的手机屏幕，
穿着单薄的打底衣物， 快速地脱换着
衣服、鞋子，变化着角度来展示货品，
口中的说词一刻未曾停歇， 这就是广
州批发市场里的直播生态实景。

■每场直播多是一个小团队共同运作起来，其中，一名
主播在镜头前直播展示， 一到两名助播负责上货品链
接、控场等。


