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LOS PODCASTS ESTÁN GANANDO POPULARIDAD Y LAS COMPAÑÍAS ESTÁN BUSCANDO PARTICIPAR. PERO, ¿VALE LA PENA EL ESFUERZO?
Según un estudio realizado por Edison Research, el año pasado el 22% de los estadounidenses escuchó al menos un podcast por semana (en comparación con el 13% en 2016). Entre los menores de 50 años, la cifra aumenta a casi el 40%, casi la mitad de los cuales incluso escuchan podcasts a diario. Algunas marcas de moda también están utilizando este medio como un canal de comercialización. Tomemos, por ejemplo, "True Tales of Luxury", donde la presentadora Mariella Frostrup entrevista a varios expertos en nombre de Harrods, o "3.55" de Chanel, que habla de celebridades como Pharrell Williams y Sofia Coppola. Cada episodio de “Hot Air” de Selfridges explora un tema de sostenibilidad diferente, y en el podcast de Maison Margiela “The Memory of ... with John Galliano”, el diseñador ofrece historias privilegiadas.
Pero las incursiones de muchas marcas en el podcasting terminan después de solo un par de episodios (como fue el caso de Asos y Marks & Spencer), agotando su tema o presupuesto. Es por eso que las empresas deben tener claro el objetivo de su podcast incluso antes de comenzar. Los podcasts corporativos se pueden utilizar para la comunicación interna y externa. Cuando se trata de esto último, pueden ayudar a desarrollar una marca, aumentar la fidelidad del cliente y garantizar que los oyentes interesados en un determinado tema conozcan su empresa. Los gerentes y embajadores de la marca pueden presentarse a través de un chat informal, lo que aumenta su atractivo y beneficia a la marca. Internamente, los podcasts son una herramienta útil para reclutar, compartir noticias o capacitar al personal.

Hasta ahora, los podcasts corporativos no han podido llegar a grandes audiencias y, según los requisitos, pueden ser bastante costosos. Principalmente, dichos formatos están diseñados para establecer las credenciales expertas de una empresa. Es por eso que se debe elegir un tema que se conozca bien y que todos en la compañía encuentren fascinante. Para descubrir qué es eso, Larissa Vassilian – autora del libro “Podcasting!” –, recomienda “invitar a cinco empleados de equipos muy diferentes a participar en una sesión de brainstorming. No hay ideas fuera de los límites”. Luego se puede ver si se forma un concepto de podcast adecuado. Solo hay una condición: no debería parecerse demasiado a la publicidad.

Si decides lanzar tu propio podcast, aquí hay algunos consejos. Lanza nuevos episodios idealmente cada dos semanas; el formato de entrevista con diferentes invitados cada vez es más atractivo que un solo orador; 15-30 minutos es la duración perfecta; los buenos presentadores son imprescindibles (¡y pueden ser caros!)
Y si decides que un podcast de la marca no es el camino a seguir, pero aún quieres una porción de este medio de rápido crecimiento, puedes aparecer como experto invitado en otros podcasts. "Podguesting" significa no tener tu propio programa e idealmente puede ayudarte a llegar a nuevos clientes. Alternativamente, puedes organizar un podcast con temas adecuados en tu propia tienda, como Saks Fifth Avenue: desde enero de 2019, el muy querido podcast “Where Brains Meet Beauty” para profesionales de la industria de la belleza ha grabado regularmente sus shows en el departamento de belleza de los grandes almacenes de lujo. Una victoria tanto para el minorista como para el podcaster.

