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CORPORATE PODCASTS: LET'S TALK BUSINESS
企业播客:让我们谈谈业务
Esther Stein
PODCASTS ARE GROWING IN POPULARITY AND COMPANIES ARE LOOKING TO GET IN ON THE ACT. BUT IS IT WORTH THE EFFORT?
播客越来越受欢迎，很多公司都想加入这个行列。但这样的努力值得吗？
根据爱迪生研究公司的一项调查，去年有22%的美国人每周至少听一次播客（相比2016年这数据为13%）。在50岁以下的人群中，这一数字上升到近40%，几乎一半的人甚至每天都听播客。一些时尚品牌也在利用这一媒介作为营销渠道。以《真实的奢侈品故事》(True Tales of Luxury)为例，主持人Mariella Frostrup代表Harrods采访了多位专家，而Chanel的《3.55》则是Pharrell Williams和Sofia Coppola等名人的作品。Selfridges百货公司的每一集《热空气》（Hot Air）都探讨了一个不同的可持续发展主题，而在Maison Margiela的播客《The Memory of… with John Galliano》提供了圈内很多故事。
但许多品牌在播客上的尝试在几集之后就结束了（比如Asos和Marks & Spencer玛莎百货就是这样），耗尽了它们的主题或预算。这就是为什么公司应该在开始之前就清楚自己播客的目标。企业播客可以用于内部和外部交流。当涉及到后者，他们有助发展品牌形象，增加客户忠诚度。确保听众对公司那些特定话题感兴趣，从而让人更了解你的公司。经理和品牌大使可以通过非正式的聊天形式，增强节目吸引力，同时对发展品牌也有利。在内部，播客则是招聘、分享新闻或培训员工的有用工具。
到目前为止，企业播客还未能吸引到大量的听众，根据不同的需求，成本可能会相当高。这种模式主要用于建立企业的专家凭证。这就是为什么你应该选择一个你非常熟悉的话题，而且是一个你和你的员工都觉得很吸引人的话题。要想知道这是什么，《播客！》一书的作者Larissa Vassilian建议“邀请不同团队的五名员工参加一个上午的头脑风暴会议。”没有什么想法是禁区，然后你就可以看到一个合适的播客概念是否成型了。这里只有一个条件：它不应该跟广告雷同。
如果你真要发布自己的播客，这里有一些建议。新剧集最好每隔一周发布；每次有不同嘉宾参与的面谈形式比一个演讲者更吸引人；15-30分钟是最佳长度；优秀的主持人是必须条件（但他们可能很贵！）
如果你认为品牌播客不是正确的选择，但仍然想从这个快速增长的媒体中分一杯羹，你可以作为其他播客的客座专家参与其中。“播客客”的意思是不必在自己的节目上花钱，还可以接触到新客户。或者，你也可以在自己的商店里举办一个合适的主题播客，比如Saks Fifth Avenue百货商店，自2019年1月以来，深受美容行业专业人士喜爱的“美容达人秀”（Where Brains Meet Beauty）播客定期在这家奢侈品商店的美容楼层录制节目。这是零售商和播客的双赢。
