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不同于普通广播

年轻人成主流受众

播客最早在北美市场兴起，这
个词汇来源于英文“Podcast”，是一
种互联网音频内容产品。随着蓝牙
音响、无线耳机等硬件发展成熟，
人们接收声音信息更加方便，收听
的场景也更加多元，促成了播客的
快速发展。可以随意下载、随时收
听，播客很快成为不少人通勤、健
身、做家务时的声音“伴侣”。

“播客与传统的广播不同。”
专注于播客内容制作的公司
JustPod创始人程衍樑说，广播的
节目大部分都是直播流，不便于
做内容的二次分发，也没有内容
消费的属性，而播客具有这些潜
力，它更符合移动互联网时代的
需要。而且播客的主流受众，绝
大多数没有听广播的习惯，海内
外的受众都以年轻人居多。

播客录制的门槛不高，几个人
通过录音软件或工具聊天，就可以
制作节目，但是在发展更快的海外
播客市场，在榜单上排名靠前的节
目几乎都是由专业公司制作。嘉宾
漫谈、主播独白，甚至是音频专题
片等，播客内容有很大的想象空
间。也有越来越多的大型公司，选
择制作品牌播客，比如麦当劳就出
过播客节目，回应川香辣酱在美国
供应链断裂的事件。

“自2021年以来，有许多传统
媒体和自媒体开始做播客了，播客
正在成为市场化媒体的标配。”播

客平台小宇宙首席执行官舒玉龙
表示，“早期播客的制作水平比较
粗糙，但依然有这么多拥趸。播客
的核心还是内容，随着播客的流
行，节目制作会越来越精良。”

精神消费升级是播客
得以生长的原动力

业内人士表示，疫情发生前，
很多人对播客的概念还不清楚，疫
情减少了公共交往，让线上内容获
得了更多发展空间，在声音领域，
原有的音乐、有声书等已经不能满

足大家的需求，播客就迎来了一个
爆发期。喜马拉雅副总裁殷启明认
为，疫情是催生播客的加速器，但
归根结底，精神消费的升级是播客
得以生长的原动力。

全 球 播 客 搜 索 引 擎
ListenNotes数据显示，2020年4月
我国大陆播客的数量刚刚突破1万
档，到2021年9月就猛增到了3 .6万
档。国内播客听众约有8600万人，
相关研究机构预测，未来两年的用
户数量将会快速增长，用户规模将
发展到2亿左右。

记者从多个平台了解到，播客

正处于快速发展期。小宇宙上线仅
一年半，用户数已超过200万；喜马
拉雅仅2021年1月至10月就有700
万新晋播客用户；网易云音乐则表
示，每个月在其平台上收听播客的
用户超过千万……而且播客用户
的黏性很强，虽然不是强流量入
口，但是内部生态稳定，有的平台
活跃用户日均收听时长超过80分
钟，已经和短视频平台相当。

来自北京的白领杨今曦每
天会听3个小时播客，他笑称是播
客的“重度用户”，除了故事和脱
口秀类的节目外，他还会在播客
上关注知识类内容，比如法律常
识、如何购买保险产品等。

播客的用户画像较为统一，
年龄一般在20岁至40岁，主要生
活在一二线城市。中国人民大学
新闻与传播学院讲师董晨宇分
析，目前播客受众的受教育水平
和收入水平都比较高，与播客内
容多元化、探索性、强观点等特
点是相辅相成的。“播客是了解
青年文化和青年人注意力的一
个非常有趣的渠道，目前的生态
也比较健康。”

目前行业还缺乏
统一明确的监管标准

互联网对用户注意力的争
夺日趋白热化。无论是在流媒体
平台上看剧、玩游戏，还是通过
视频会议通话，互联网用户的视
觉注意力已经被极大地占据，而
播客提供了新的听觉赛道。

党史学习、内容带货、知识
付费……播客的内容与时俱进，
AI文稿识别、云剪辑等播客制作
技术也走在时代前沿。JustPod联
合创始人杨一认为，英文播客节
目已经超过100万档了，中文播
客内容还显得贫瘠，产能也有
限，但是大家看好它的前景。不
过，一些大的互联网平台和投资
人对行业仍在观望，因为播客还
没有明晰的强盈利模式。

同时，播客领域的专业人才比
较匮乏。不少传统媒体人转型做播
客，他们在内容上具有优势；但在
节目制作和项目管理领域，有经验
和能力的人才十分有限。网易云音
乐播客负责人表示，现在平台上的
用户生产内容多于专业机构生产
内容，平台准备挖掘更多素人，帮
助和支持他们的成长。

另一个影响播客发展的不确
定因素，是对内容的审核机制，目
前行业还缺乏统一明确的监管标
准。小宇宙企业法人罗铮表示，在
音频内容缺乏监管标准的情况下，
平台多采用音频内容文字化的手
段审核，再参照文字内容的监管尺
度。但业内人士表示，音频文字化
会存在信息丢失的问题，仍需更完
善的审核办法。

一些研究预测，未来几年我
国播客的用户数量年均增长可
能超过50%。不少人希望跃入播
客“蓝海”，在潮头逐浪；而身处
其中的人们，更期望播客的声
浪，翻起一阵阵稳定而美丽的涟
漪。 据新华社

一年半节目量猛增260%，未来几年用户增速或超50%

播客驶入“快车道”听觉“蓝海”要来了

白象“出圈”，如何将热度转化为机遇
仍需进一步回归产品本身，争取逆风翻盘

三分之一员工
是残疾人

其实早前在北京冬残奥会
期间，由于白象30 . 15%的员工都
是残障人士，就引起社会广泛关
注，其天猫旗舰店和直播间也因
此获得销售额突增。有数据显
示，冬残奥会期间，白象的产品
在某电商平台上销量暴涨近
200%，在某直播电商里，订单额最
高日增长幅度达650%。

其实，这不是白象近期第一
次闯入网友的视线。央视“3·15”
晚会曝光了老坛酸菜乱象，土坑
腌制被曝光后，河南白象食品再
次“出圈”，3月15日晚，霸气回应
就一句话：“没合作，放心吃，身
正不怕影子斜！”

随后，白象还在官微上声
明，“白象食品和插旗菜业从未
有过合作，感谢大家的关心。25年
坚守品质，白象始终如一。”

对此，近日，白象在线上店
贴出公告称，因近期销量暴增，
白象全国各地工厂启动紧急预
案全力生产，争取最快的速度发
货。并提示，大家吃多少买多少，
不要浪费。3月9日，白象直播间主
播称能拍就能发货。

记者在白象淘宝旗舰店搜索
发现，有的产品已经缺货，多数产
品均为预售状态。在白象京东自营
店里，多数产品已经缺货。

天眼查显示，白象关联企业
为白象食品股份有限公司，成立
于1997年11月，法定代表人及董
事长为姚忠良，注册资本3 . 5亿人
民币，经营范围含食品生产、粮
食加工食品生产、调味品生产、
食品进出口等。股东信息显示，
该公司由郑州市正龙企业管理
有限公司、郑州市泽润企业管理
有限公司等共同持股。

食品安全抽检
合格率100%

那么白象是否真的如其所
言，“25年坚守品质”？

据企查查官网显示，白象食
品关联公司白象食品股份有限
公司，白象食品关联食品安全抽
查共67次，结果均为合格。

不仅如此，白象方便面在资
本层面也是真正的国货担当。

二十年前，康师傅、统一、华
丰、白象被称为方便面四大巨头。
此后，华丰淡出市场，今麦郎顶上
第三。多年前就有媒体报道，在当

时中国排名前四位的方便面企
业中，曾有三家被日资进入。

在这一点上，白象成了四大
巨头中的例外。根据以往报道梳
理，2011年，白象集团还占据17%
左右的方便面市场份额，与今麦
郎、统一大致持平，但到2020年，
白象的市场份额只有7%，而康师
傅却有46%。

2012年，白象食品宣布拟在A
股市场IPO。然而在排队3年后，
白象的IPO计划流产。彼时，有报
道称，白象业绩几乎停滞不前，
经营压力巨大，其总部也搬离北
京。白象开始淡出人们的视线。

这一话题，同样引起不少网
友讨论。有网友称，要买空白象
方便面，“我不允许它消失”。还
有网友称，白象是方便面界的鸿
星尔克，希望能保持初心。

与此前鸿星尔克面临的情况
类似，网友们开始从网络上搜寻
有关白象的公益事件。例如，在
2008年汶川地震发生时，白象捐
款捐物金额共计150万元；2020年
新冠疫情暴发后，白象捐赠了300

万元用于疫情防控；2021年河南
遭遇罕见特大暴雨，作为河南当
地企业，白象拿出了500万元及大
批物资用于抗洪救灾，并在郑州
世贸大厦设立了休息区，为市民
提供热水和泡面。

“野性消费”
热情难延续

如今，全民下单白象方便面
的场景，让人忍不住联想起全网
疯抢鸿星尔克的事件。2021年夏
天，“不舍得”为官微充值会员的
鸿星尔克，拿出五千万元用于河
南抢险救灾，在短时间内赢得了
全网的流量和口碑，并转化为真
金白银的消费热情，鸿星尔克全
线运动产品供不应求。

事实上，大众的消费热情来
得快去得也快，在灾情过后的几
个月内，鸿星尔克微博粉丝量出
现快速下跌。2021年11月，当媒体
再次来到位于昌平区的一家鸿
星尔克实体店时，店铺也回归到
了“出圈”前的状态，虽是下班时
间，但店内除了两名售货员外并
未看到其他顾客。

此番“出圈”的白象，同样面
临用户流失的风险。如何将“为爱
消费”的顾客，转化为品牌长期的
忠实用户，是白象急需解决的问
题。目前白象所处的国内方便食
品市场中，竞争可谓十分激烈。

根据统一集团2021年财报显

示，2021年统一营收达252 . 306亿
元，较去年同期增长10 . 8%，收益
创造历史新高；康师傅方面，2021
年上半年方便面业务虽同比下
滑14 . 67%，但仍有127 . 77亿元的营
收。反观白象，2018年集团曾提出
在5年内达到300亿规模的发展目
标，但目前的市场占有率仅为7%
左右，且集中于三四线城市，袋
装方便面2 . 5元左右的定价，也难
以实现产品升级和高端化转型。

前有统一、康师傅等老对手，
后有螺蛳粉、自嗨锅、预制菜等新
势力。面对消费者日渐挑剔的口味
和传统泡面消费场景的消失，白象
也曾做出过努力。2017年，企业成
立“骨汤研究中心”，精进汤底炖煮
工艺；2018年，其还打造了酸辣粉、
火鸡面等新兴产品，以迎合消费
升级的市场需求。

长效气运，考验内功与实力。
好风凭借力，“出圈”成功的白象仍
需要进一步回归产品本身。在康师
傅和统一方便面都深陷“老坛酸
菜”卫生事件泥沼之时，白象应发
扬自身汤头浓郁的优势，打造差异
化的市场竞争力，守好食品安全底
线，尽可能地将短期流量红利转化
为企业的长期增长点，争取实现逆
风翻盘。

鸿星尔克式的翻红，希望留给
白象的不是昙花一现，而是蓄力良
久后的新生。

综合中国经济周刊、中新经纬、
大河网、海峡都市报、上游新闻等

从基于文字的微博，到基于图片的朋友圈，再到基于短视频
的抖音……媒介渠道随着移动互联网的发展突飞猛进，声音的媒
介——— 播客一直没有缺席，却显得分量很轻。疫情之下，情况发生
变化，播客进入发展快车道，在一年半的时间里，我国的播客节目
增长超过260%，用户数突破8600万人，而且相同的趋势正在全球发
生。播客的声浪从何而来，又将传至何处？

3月18日早间，白象再登微博热搜榜！3天前，针对插旗菜业
被央视“3·15”晚会曝光卫生不达标等问题，白象食品在微博评
论里霸气回应“一句话，没合作，放心吃，身正不怕影子斜”，随即
登上微博热搜。此前，白象因员工有三分之一是残疾人被怒赞的
同时，拿到了“野性消费”入场券，其天猫旗舰店和直播间也因此
获得销售额突增。这个低调到网友以为已经“过气”的企业，再次
回到人们视线里。

一名播客在录制音频节目。 新华社发
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