
专家学者研讨鬼子新作《买话》：中国本土先锋文学在崛起

中国出版传媒商报讯《买话》是第二届鲁

迅文学奖获得者、广西文学三剑客之一廖润柏

（笔名鬼子）的最新长篇小说，以返乡人刘耳的

故事，讲述离乡人重新融入故乡之难，这种“难”

包含个人性格和选择中的辜负与背叛，也包含

城市与乡村的隔膜，包含人事代谢和伦理变迁。

6月27日，长篇小说《买话》研讨会在中国

现代文学馆召开。来自京桂两地的作家、评论

家陈建功、陈晓明、孟繁华、李洱、何向阳、徐坤、

石一宁、刘颋、刘琼、岳雯、季娅亚、刘大先、杨庆

祥、张莉、王国平、徐刚、行超、李壮等，以“先锋

文学再出发”为题，深入研讨《买话》的现实意义

和文学价值。

会议由人民文学出版社、广西文艺评论家

协会、《十月》杂志社主办，人文社总编辑李红

强、广西文艺评论家协会主席张燕玲共同主持，

中国作协副主席、全国政协文史委副主任阎晶

明、广西壮族自治区党委宣传部副部长韩流到

场并讲话。作家鬼子发表创作感言。

《买话》举重若轻，小切口切入改革开放中

的城乡巨变，同时又充满隐喻，严密呈现真实生

活中的人性逻辑，并由此推演出哲学性的荒诞，

因而小说挣脱了一部现实主义作品的定义，变

成了一部现实主义的寓言。

与会专家认为，这种寓言性的实现具有特

殊的文学史意义，它标志着一种新的文学现实

的产生，即中国本土先锋文学在崛起——上世

纪八九十年代风靡一时的先锋文学，更多地来

自于西方的文学观念启发，与本土现实语境有

某种程度的脱离，如今，以《买话》为代表的一批

作品，终于开始从中国本土的生活出发，广阔而

深沉的中国现实土壤中终于长出了自己的先锋

文学。同时，这部小说以审美上的精巧缓解了

近些年来同质化写作造成的长篇小说的质量焦

虑，极大提振了审美信心。 （聪）

艾丽斯沃克的《紫颜色》这本书

1998年译林出版社曾出版过。《紫颜色》

出版于1983年，一出版就被翻译成20

多种语言，获普利策文学奖、美国国家

图书奖。1985年好莱坞名导斯皮尔伯

格执导的由该书改编的电影获得了最

佳影片等11项提名。新版封面编辑用

紫色来展现，与电影里的经典场景呼

应。今年年初我接到这本书的营销任

务，分析了它的基础条件，从故事性到

各项背书都很“抗打”，话题性也强，颜

值在线很适合新媒体。于是，就开始了

疯狂找达人的历程。

首先，围绕书的内容寻找目标对

象。第一批是图书类达人，包括头部

达人和中腰部以及图书营销号。沟通

了十点读书、都靓等。

再围绕内容发散，有女性向达人

和影视类达人，以及年轻受众类的言

情达人，如：奇书博物馆。比较辛苦的

是，前期沟通大号因为没有大IP推荐，

十点读书、小嘉和都靓都被拒绝，唯一

寄希望的杨天真看了书后也没通过。

随后转向中腰部达人。

因为有书改编为电影，电影还被

央视电影频道推荐过，基于这个要素，

达人秦秦日记、徐哈哈陪你读书等看过《紫颜色》电

影，知道是原著后，都非常想看原著并开始发布视

频推荐。

第一波视频发出后有了起色，小爆品视频诞

生。同时渠道也沟通头部达人，比如冰姐扒书。幸

运的是，冰姐也看中了这本书很快做了视频推荐。

自此，推荐选品开始好转。并借助营销节点3月8

日妇女节，与之前的达人沟通女性话题与节日的适

配性，有部分达人愿意发视频推荐。如，琴姐日记、

读书少女橘子酱 、搞怪刺猬等。同时达人起来读

书在妇女节期间直播也重点推荐了该书，起了关键

作用。短视频+直播推荐让《紫颜色》上了抖音文学

榜单。书中内容两个女性之间的感情线，我们尝试

与言情达人沟通推广，在小红书上也获得万赞爆

款。（完整版请见“编客实验室”微信公众号）
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特别策划
2024年，营销工作转向：找达人！ P17~18

43 家单位，59 种图书！

大运河主题图书联合征集书目出炉 P20
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未来已来，这个未来代表了果麦文化

未来 3~5 年的规划，但是，我想果麦文化

的痛点和想解决的问题也是全行业共同

面临的问题。

流量时代商业模式：CBC

2010年以前出版业是1.0时代，这个

时代是“发行时代”，把图书发出去就行。

2010年以后到了2.0时代，这个时代我称

之为“货架时代”，光把书发出去是不行

的，说不定人家连包都没拆就给退回来。

因此，2010年后，我们进入了竞争终端销

售阶段，这个时候拼的是货架，拼的是抢

占优质货架资源。进入 2020 年，中国出

版业模式进入3.0阶段，这个阶段是“流量

时代”。那么，这三个变化之间底层逻辑

发生了什么变化？最大的变化是从人找

货到货找人。

不管是1.0时代还是2.0时代，它的底

层逻辑是什么？是人找货，就是你要去新

华书店、当当、京东、天猫等主动找图书，

找到后完成购买。进入3.0流量时代后，

它的底层逻辑发生变化。之前是人找货，

现在变成货找人，大数据可能把你感兴趣

的图书或内容推送到你的手机上，与你的

情绪产生共鸣、共情，你就产生图书购买

行为。在这个底层逻辑发生变化的前提

下，以前传统的2B销售模式已经不稳固

了。因为，以前是人找货，我们依赖的销

售渠道是B端客户。但是，现在货来找人

了，你纯粹依靠渠道、平台是不行的，你必

须有自己的流量和销售手段。具体来说，

就是通过流量产生 2C 的销售手段。因

此，不是未来，就是现在，整个出版行业已

经进入了2B和2C相结合的时代，甚至2B

的占比越少越好。事实上，整个行业也将

按照这个趋势发展下去，2B 的占比将会

越来越小。我认为，到五五开是一个不用

惊奇的现象。什么时候出现倒挂、2C占多数？我认为，3

年之内很多企业可以做到。当一个新产品出版后，已经

不可能像以前那样靠传统B端平台，只有通过你的私域

流量或通过寻找外部私域流量，把产品推介给消费者，

从而实现第一波流量的引流。为实现第一个2C，那你要

做什么基础工作呢？必须建设公司的私域流量矩阵。

但是，这里有一个不得不面对的话题：现在已经过了窗

口红利期。

就果麦文化而言，目前，我们有150个互联网产品，

超过9200万的互联网用户。这个互联网矩阵中，除了像

有易中天、戴建业、罗翔这些大咖外，也有我们自己培养

的行业头部主播，比如说：小嘉。幸运的一点是，我们布

局比较早，2017年前后，当我们还不知道私域流量、互联

网到底能起到什么作用时，就已经开始布局私域流量。

就这样运作3年，当2020年疫情来了之后，我们突然发现

这3年做的努力，在一夜之间能够实现商业变现。因此，

现在这个互联网产品矩阵，成为果麦文化发动和引起第

一波初始流量的发动机和源泉。现在确实黄金时代已

过，要培养头部主播的难度相当大。所以，世界上很多

事就是动作要快，动作快才能占领先机。

《蛤蟆先生去看心理医生》在中国出版过10年，10年

总销量不到2万册。但果麦文化签下来，用3年时间突破

了500万册。主要原因是利用了我们的私域流量，打头

阵的就是小嘉。另外，我们还依赖了外部的私域流量，

从而把这本书打造成一部现象级爆款图书。去年突破

了500万册，今年说不定能突破600万册。刚才说的是第

一个：C，现在说第二个B，就是回到我们原来赖以生存的

B端销售。但是在2B销售过程中，2C的销售会随时发

生。因此，营销不是一个阶段一过就不管它了，社会随

时会发生新的事件和热点，它们很可能和你的图书联系

在一起。因此，有很多图书虽然已经到了B端销售，但很

可能某些社会热点发生，在这个期间又要马上拾起2C销

售，利用私域流量来进行传播和转化，并且创造出新的

销售奇迹。为什么会有第三个C，就是解决我们甚至是

全球出版业的痛点：库存。如何把死库存消化掉？以前

拿库存没有办法，现在有了私域流量后，就可以利用私

域流量把库存全部解决掉。（完整版请见“编客实验室”

微信公众号）

2024年，不少出版机构开设“达人商务小组”或部分营销编辑、发行人员工作项转到寻找达人带货维度。此次，我们围绕“达人工作”话题，邀

请出版机构一线与“达人”运营相关的从业者聊一聊，这项工作的操作流程、难度和心得。

20242024年年，，营销工作转向营销工作转向：：找达人找达人！！
个人小档案

邢瑰：海豚传媒品牌营销专员

在海豚摸爬滚打做了3年的营销编辑，曾经是

国内大型游乐园的品牌营销人员。

所在团队隶属 属于市场中心的品牌营销小组

“达人工作”是否有任务考核？ 没有任务考核

是不可能的（偷笑）。主要有2大考核标准，以销售

结果为导向的数据型指标和重点品推广指标。

日常工作节奏 主要负责小红书，但其实全平

台达人都有覆盖对接。日常会先阅览本月重点书

目，熟悉书的内容，小组内部会组织营销会确定达人

拓展、推荐方向，通过筛选已有达人池和社媒搜索关

键词匹配适配达人，荐品后收集意向推荐名单邮寄

样书，不断跟进直到推荐落地。

手握多少“达人”资源？ 个人手握1000+达人

资源，合作密切沟通频繁的约100位，有小组统一整

理的海豚达人资源库。

个人小档案

羽毛：营销编辑

工作12年，一直做营销编辑。

所在团队隶属 归属于发行部

“达人工作”是否有任务考核？ 目前没有任务

考核，但是如果有一段时间没有带货，领导会单独谈

话……

日常工作节奏 我们是按项目分配，比如给我

分了一套新书，这套书的所有营销内容都要做，包括

找达人（抖音、小红书种草、视频号、快手等）、媒体曝

光、推广宣传、落地活动，线上活动等等。一般上午

找渠道，找达人。搜同类书，找抖音达人和小红书博

主，后台留言或者有联系方式就联

系下，但一上午找 30 个，能有 2 个

回复就不错了，下午就是跟进上周

同意推书的达人，因为样书已经寄

了，不能白寄，得跟进。很有可能，

人家拿了书就不理你了，或者加了

微信不回复，都有，但没办法，当你

的书不是很好推的时候，自己的资

源都用了也不管用的时候，必须地

毯式搜索达人，未必粉丝量很大，

基本上都是一两万，有时候几千粉

丝的达人和博主也不放过，就为了

能推书。还有就是多看媒体群，发

新书上月度书榜、书单。公司内部

也会开各种图书选题会、营销会、编辑进度会，基本

上跟项目有关的，营销编辑都要参加。

手握多少“达人”资源？ 联系过的达人没有上

千，也上百了，专属达人资源库就是我的微信标签，

搜达人、小红书就能找到。

个人小档案

果子：酷威文化营销总监

从营销编辑一路做起来，已经做了15年。

所在团队隶属 独立的营销部门

“达人工作”是否有任务考核？ 从业这么多

年，我们的推广工作一直就定位寻找头部号、意见领

袖、达人号合作，这个主旨始终没变。另外带货形式

也一直都有，只不过之前可能是直采、团购等模式。

现在虽然主流推广形式从内容推广转变为带货推

广，但很多达人也在调整方向，内容输出形式也在变

化，很自然地加入了销售属性。可以说我们和对接

的达人是在共同成长。既然一直有销售形式存在，

只是销售平台和对接细节发生了改变，而不是出现

全新板块，考核也没有单独重新设计，而是在原有考

核制度基础上增加和细化了部分销售相关内容和结

果评估。

日常工作节奏 全部平台都要做。我们一般是

跟着项目走，配合图书寻找匹配的主要平台和匹配

的号。这个是项目开启之初就通过编辑、营销、发行

全员头脑风暴讨论好的方向。每天只是落实计划。

细说也很简单，就是对照计划联系、沟通、达成。比

较重要的是，大家每天都要分享沟通情况，汇报问题

和亮点，随时修正计划，直到项目结束。中间如果发

现新的热点或爆点，有可能会全盘推翻重拟计划。

重头工作是在推广资料的准备上，跟传统媒体

不同，一个资料包打天下的情况几乎没有。不同的

达人有不同的风格和需求，加之要避免被查重，所以

很多推广资料不能重复使用，图文类还好，很多视频

要重新拍摄剪辑。这就对编辑、营销提出了很高要

求。必须吃透内容，根据不同角度变化产出内容。

脑袋里要有现成的视频脚本库（因为有时没时间写

脚本），可以随时及时、保质保量地提供全新资料包。

手握多少“达人”资源？ 算联系过的达人，几

万吧。因为各种原因，能够合作或长期合作的几千，

且流动性较大，需要源源不断注入新鲜血液。

个人小档案

青木（化名）：上海某知名民营图书公司营销编辑

营销编辑岗，工作年限8个月，曾经的工作岗位

是短视频内容编辑。

所在团队隶属 属于公司营销部旗下的抖音

小组

“达人工作”是否有任务考核？ 以打造爆款书

籍为目标导向，考核维度有建联达人数量、达成合作

意向百分比、复制爆款率、渠道整体发稿数量。

日常工作节奏 主要负责抖音平台的图文+剧

综号达人。一天的日常工作是，首先梳理一下今天

的整体工作内容和工作目标并整理成文字版，接着通

过抖店后台和蝉妈妈等数据平台，查看复盘昨日的发

稿数量和追踪数据，并形成表格记录。根据复盘结果

和数据导向，单独私聊发稿博主，一起寻找问题并进

行下一步内容改善。其次根据达人约定排期表，拿着

爆款文案去逐一询问+敲定新的发稿档期以及给达

人同步新书、爆款信息，煽动大家快速发稿，然后通过

对标书进抖店后台继续寻找新的合作达人，不断拓宽

渠道资源，最后对一天的工作进行总结、查漏补缺。

手握多少“达人”资源？ 达人资源共有 2000

多个。

6月18日，果麦文化总裁瞿洪斌受邀出席第11届出

版高层论坛——洞见与重塑，并作主题分享。在技术跃层

更迭时期，果麦是如何布局的？瞿洪斌这次带来详细、专

业、全面的主题演讲，分享果麦今后3~5年的战略布局，本

报节选部分精彩内容，为全行业共同面临的挑战提供有价

值的参考。
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■中国出版传媒商报记者 孙 珏
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