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CORPORATE PODCASTS: LET'S TALK BUSINESS
企業ポッドキャスト：ビジネスについて話そう！
Esther Stein
PODCASTS ARE GROWING IN POPULARITY AND COMPANIES ARE LOOKING TO GET IN ON THE ACT. BUT IS IT WORTH THE EFFORT?
ポッドキャストの人気の高まりを受けて、企業もその波に乗る方法を検討中だ。だた、投資するだけの価値はあるだろうか？
According to a study conducted by Edison Research, last year 22% of Americans listened to at least one podcast per week (compared to 13% in 2016). Among those under 50, the figure rises to almost 40%, almost half of whom even listen to podcasts daily. Some fashion brands are also using the medium as a marketing channel. Take, for example, ‘True Tales of Luxury’, where host Mariella Frostrup interviews various experts on behalf of Harrods, or Chanel’s ‘3.55’, which hears from celebrities such as Pharrell Williams and Sofia Coppola. Each episode of Selfridges’ ‘Hot Air’ explores a different sustainability topic, and in Maison Margiela’s podcast ‘The Memory of ... with John Galliano’, the designer offers up insider tales. 
Edison Researchの研究によると、昨年、22％のアメリカ人が少なくとも1週間に1度ポッドキャストを聞いたという（2016年は13％だった）。そのうち50歳代以下が占める割合は40％と高く、毎日ポッドキャストを聞く人の約半分に迫る勢いだ。また、ファッションブランドには、マーケティングのメデイアチャネルとして活用しているところもある。例えば、ジャーナリストのマリエラ・フロストラップが業界の専門家にインタビューする、ハロッズのチャンネル「True Tales of Luxury」や、ファレル・ウィリアムスやソフィア・コッポラのようなセレブが登場するシャネルの「3.55」、サスティナビリティをテーマに様々なトピックを扱う、セルフリッジズの「Hot Air」、デザイナーが業界の裏話を紹介する、メゾン マルジェラの「The Memory of ... with John Galliano」などがある。
But many brands’ forays into podcasting come to an end after just a couple of episodes (as was the case with Asos and Marks & Spencer), exhausting either their subject matter or budget. That is why companies should be clear on their podcast’s objective before they even start. Corporate podcasts can be used for both internal and external communication. When it comes to the latter, they can help develop a brand, increase customer loyalty and ensure listeners interested in a certain topic know about your company. Managers and brand ambassadors can be introduced via an informal chat, increasing their appeal while benefitting the brand. Internally, podcasts are a useful tool for recruitment, sharing news or training staff. 
しかし、多くのブランドは、テーマか予算が枯渇して、数回のエピソードを更新したのちに終了（Asosやマークス&スペンサーがその例だ）してしまう傾向にある。ポッドキャストを始める前に、その目的や対象を明確に決めておかなければならない理由はそこだ。また、企業ポッドキャストは、社内および社外用のコミュニケーションツールとして使用することができる。後者の場合、ブランド認知の向上に役立ち、顧客のロイヤリティを高め、企業を知るための特定の話題でリスナーを楽しませることが期待できる。マネージャーやブランドアンバサダーは、カジュアルな会話形式の中で自己紹介ができ、自分たちのアピール度が増すと同時にブランドの利益にもつながる。前者の場合、ポッドキャストは社員採用やニュースの共有、社員教育などで便利なツールになる。
So far corporate podcasts have failed to reach large audiences, and depending on the requirements, can be rather costly. Primarily, such formats are designed to establish a business’s expert credentials. That is why you should choose a topic that you are well versed in, and that both you and your employees find fascinating. To discover just what that is, Larissa Vassilian – author of the book ‘Podcasting!’ – recommends “inviting five employees from very different teams to take part in a morning of brainstorming. No ideas are off limits.” Then you can see if a suitable podcast concept takes shape. There is only one condition: it shouldn’t feel too much like advertising. 
ただ現在まで、企業ポッドキャストは大規模なリスナーを獲得できていない。場合によっては、コストも高くかかる。主として、このようなフォーマットは、ビジネス専門家の資格を構築するためにデザインされているので、自分が熟知しており、自分と従業員がともに興味を示すトピックを選ぶ必要が生じる。これを見つけるには、『Podcasting!』の著者であるラリッサ・ヴァシリアンが勧める、「異なるチームから5名の従業員を集め、ブレインストーミングを行えば、際限なくアイデアが生まれてくる」とのアドバイスにあるように、そこから、ポッドキャストのコンセプトに合うものが形になっていくか試すことができるだろう。ただ1つの条件は、広告風ならないよう気をつけることだ。
If you do decide to launch your own podcast, here are some tips. Release new episodes ideally every other week; the interview format featuring different guests each time is more engaging than a single speaker; 15-30 minutes is the perfect length; good presenters are a must (and they can be expensive!)
自分のポッドキャストを立ち上げようと決心した人のために、いくつかアドバイスを提供しよう。1）理想としては、少なくとも隔週で新しいトピックをリリースすること 2）毎回、様々なゲストとのインタビュー形式の会話を取り入れ、単独のプレゼンターよりも、興味を引きつける3）適した長さは15〜30分 4）優れたプレゼンターを据えることがマスト（お値段は高いかもしれないが！）
And if you decide a branded podcast isn’t the way to go but still want a slice of this fast-growing medium, you can appear as a guest expert on other podcasts. ‘Podguesting’ means not having to splash out on your own show and can ideally help you reach new customers. Alternatively, you can host a suitably themed podcast in your own store, like Saks Fifth Avenue: since January 2019, the much-loved ‘Where Brains Meet Beauty’ podcast for beauty industry professionals has regularly recorded its shows on the beauty floor of the luxury department store. A win for both retailer and podcaster.
ブランドのポッドキャストは正攻法ではないと考えていながら、この急成長中のメディアを試してみたいなら、他人のポッドキャストにゲスト専門家として登場したらいいだろう。「ポッドゲスティング」は、自分のショーに散財せずして、新しい顧客を獲得できる理想的な方法だろう。または、自分のショップ内で、適したテーマのポッドキャストを主催することもできる。例えば、高級百貨店のサックス・フィフス・アベニューは、2019年1月から、「Where Brains Meet Beauty」というポッドキャストを主催し、美容業界の専門家が、店内のビューティーフロアで定期的に自分のショーを録音できる機会を提供している。リテーラーとポッドキャスターの両者にとって、ウィンウィンの戦略だ。
