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名■高校怎样通过“产品"营销 

实现就业突围：以浙江大学为侧 

王 少 华 

(浙江大学 管理学院，浙江 杭州310027) 

摘 要：分析了名牌高校学生就业市场的竞争态势，以浙江大学为例，论述了通过三方互助营销实现高校毕业生 

就业突围的途径。 
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2002年 l0月 l7日．毕博管理咨询公 司 

首先登上浙江大学 的讲坛 。拉开了 20o3年 

校园招聘的序幕。大家注意到，与往年不同 

之处在 于 。除 了启 动 日期 的大幅 度提前 (与 

20o1年相 比早 了半个 月左右 )之外 。就业指 

导中心也早早地就行动了起来。l0月初就联 

系并排定了40多场知名企业的专场招聘会 

并将其公之于众。校园BBS上也开始了形形 

色色关于求职 ，简历制作 ，就业政策等的讨 

论。经过这番预势。求职学子们一个个嗅出 

了非同寻常的气味 ．纷纷开始着手行动起 

来。放眼复旦、交大及身为高校旗舰的北大、 

清华。情况也与之类似。各高校普遍感受到 

了毕业生就业竞争的压力．因为 20o1年高 

校扩招的效应继续放大．应届毕业生总数 

(不包括研究 生)达到 212万人 。比上年增 长 

67万人 ，增长幅度达到 30％。2001年的就业 

寒冬让许多人仍心有余悸．20o3年的形势看 

来也不容乐观．即使是名校毕业生也不得不 

战战兢兢 ．早做准备了。 

如果我们将各大名牌院校比作高素质 

的人才加工厂。那么众多毕业生则无疑是即 

将离开生产线的产品。无论是工厂．还是产 

品，显然都希望有 良好 的销路 ．获取持续 的客 

户满意感。但是 ，由于宏观经济的不景气、股 

市令人失望的表现．外加迅速膨胀的高校毕 

业生总人数．大大增强了作为买方——用人 

单位的侃价实力。面对这种情况 ，可 以预见 ， 

20o3年乃至今后相 当长一段时间内 ．即使是 

各大名牌院校，也不得不放下架子。花大力气 

开展自己产品——毕业生的营销工作了。 

1 名牌院校市场竞争动态分析 

既然从现在开始 ．名牌 高校毕业生 的就 

业将集体进入营销阶段，那么就不得不深人 

了解“产品”销售所面临的市场格局。以浙江 

大学为例．该校虽然在全国享有盛誉，加上 4 

校合并一跃成为全国学科门类最齐全的综合 

性大学之一，但由于地处作为休闲城市之都 

的杭州 ，以及传统的工科强势地位 ，在不少用 

人单位眼里 ，浙江 大学仍然是一 所地方性 的 

名牌工科院校 ：反 观近 在咫尺的上海交通大 

学。虽然同为理工科学校，但由于处在中国最 

具 国际化都市潜力的大上海 ．且 多年来职场 

上毕业生资源的积累 ，前来招聘 的上海本地 

及外地跨 国企业 、特大型 国企数量众多。仅从 

进驻的用人单位数量上来比．两校差距只在 

伯仲之间 ，但 如果仔细审视一下单位 的性 质 

和档次 ，则不难发现 ，实际存 在不小的差别 。 

如国际知名 的管理咨询公 司麦肯锡 、贝恩 、 
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基本 上从 未在浙江大学露过 面 。而交通 大学 

的学生不仅有优秀者加盟 ．而且还时常可 以 

获得去这些顶尖外企暑期实习的热身机会。 

不仅是知名外企．对比大型国有企业，我们也 

可以发现类似 的情况。当然 。这并不意味着广 

大中小型民营企业就不好 ．只是从中我们可 

以看出地缘因素的巨大影响。最重要的是如 

果一个企业长期没有该校毕业生工作．就会 

越发对该校学生的情况缺乏了解．导致学生 

就业时更加居于不利的位 置。可 以想象，与交 

通大学同处长江三角洲的浙江大学尚且如 

此，其它身处内地的名牌院校如西安交大、武 

汉大学 、华 中科技大学的情况估计也不容乐 

观。当然。在这里我并不想过多地抱怨市场的 

不公或是其它。而只是想表明，在这种宏观环 

境和内部竞争态势双重严峻的压力之下．象 

浙江大学这种全国知名高校更应该重视“产 

品”的营销环节．以营销工作的主动来弥补市 

场天然竞争的被动。只有这样，才可以逐步扭 

转 自己不利的市场地位。 

2 名牌院校“市场部”的职责 

高校是人才加工的企业 ．高校的就业指 

导办公室就是这个企业的市场部。无论是西 

方还是 国内的现代企业 。市场部都是一个非 
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常重要的职能部门，肩负着对产品从概念、 

试制到推出直至维持销量的一整套流程的 

全面管理责任 。而它 为达到产品畅销不衰所 

采用的手段一般是被称为4Ps的营销组合： 

产品 、价格 、促销和分销 。先看 产品 ，尽管 名 

牌高校十分强调学生的培养 质量 ，但 由于应 

试教育的惯性影响 ，教学方法 的相对僵化 ， 

导致培养出的毕业生不能完全符合用人单 

位的要求。而在中国，似乎学历越高，就业能 

力越低 ，企业也越不敢要 。但激烈 的人才竞 

争 又导致大 家普遍追 求更 高的学 历作 为保 

险杠，这就形成了一对交缠难解的矛盾。这 

时产 品定位就显得非 常重要 ．诚 如诺丁汉大 

学校长杨福家教授所言 ，每一个高 校都应该 

找到适合自己所发的那个音。例如举世闻名 

的哈佛大学矢志培养领袖人物．因此非常强 

调学生的社会责任感和领导才能：而规模不 

大的瑞士洛 桑管理 学院则 以出色 的酒 店管 

理专业而享誉全球。可见，规模、名气都不足 

以保证生产出优质的产品，只有定位明确才 

可能适销对路 。再看价格 ，毕业生 的就业起 

薪一般而言当然是学校越好、专业越热也相 

应 越高 ，且规 范的企业 只要相 中 了你 ．一般 

不会 因为一个是清华毕 业生 ．另一个 是浙江 

大学毕业生就 区别对待 ，所 以从表 面上看似 

乎 可以做文 章 的空 间不大 ．但 实际上 ，越是 

名校越是要放下架子 ，要教育学 生从片面强 

调月薪等物质条件转而强调培训 、发展等软 

性的标准，并端正求职心态．即使从短期来 

看薪资不高，也不要怨天尤人而应该虚心学 

习，相信自己终有获得认可和重视的一天。 

从产 品营销 的角度 出发 ．促 销最为关键 ，学 

校应 利用各 种机会 向社会 推介 自己学 生的 

优势和个性，通过多为学生提供社会实践、 

挂职锻炼、暑期实习等机会让就业的买卖双 

方先期建立良好的印象，便于其后的交易。著 

名的麻省理工大学(Mrr)斯隆管理学院专门 

成立 了一个由 16人组成 的毕业生就业支持 

机构 ，其 中有人专门负责 MBA毕业职业规 

划、求职包装；有 5人负责帮助毕业生进行自 

我诊断，从而针对个人特性来应聘最适合自 

己的岗位；另外还有人专门负责毕业生就业 

后的跟踪 和回访 ，以备未来之用 。包装 和促销 

相形之下 ，国内的著名院校则只重 入口的高 

标准筛选和中间过程的淘汰，却忽视了出El 

时的包装和促销，从 而不能形成一个完整的 

流程 。而分销也不乏工作可做 ，知名大学一般 

都设有驻中心城 市及省会的办事处 ．在新 的 

“产 品”营销形势下 ，这些分支机构不但要挖 

掘 当地的良好生源，也要注重收集 当地对 自 

己毕业 生的使用反馈和校友联络 ，以便在适 

当的时候通过相关渠道将产品输送 出去。 

3 就业营销不同层次主体的责任 

市场要搞好，显然买卖双方都要出力。 

高校毕业生就业市场要走出这种总体供应 

不足．局部人才过剩的困境，有关各方在营 

销活动中都应该明确责任 、注重策略。 

(1)高校。对作为卖方 的高 校人 才加工 

厂来说．其责任性显然一是提高作业水平， 

保证产品质量：二是按照市场驱动的导向，合 

理 而大胆地 开展有针对性 的市 场营销活动 。 

这一活动可隐喻为一手抓“研 发”，一手抓“市 

场 ”．两手都要硬 。就其策 略而言 ，首先要 大 

力加强市场形势的宣传．做到未雨绸缪，并 

根 据市场 变化适时 调整 自己的产 品开发 手 

段。例如，高校应该对国内历年劳动就业情 

况进行整理和统计并对未来走势加以预测． 

以此来引导同学们有的放矢地开展学习及 

就业活动。其次要注意沟通 ．高校既可以说 

是人 才的出产方 ．也可 以说是人才交 易的中 

介方。高校应该利用自己这种身份加强与供 

需双方的交流，除已在使用的常规渠道之 

外，网络是一个有着很大挖掘潜力的工具。 

这 方面复旦大学 就业 网是 一个 良好的范例 ． 

它不但把就业信息放到网上来实时公布．还 

把兼职 、实习等诸多社会实践机会统一归并 

到官方 网站上来操作 。此举不但丰富 了网络 

的内容，也加大了信息度及对企业的吸引 

力 。最后 ，应 改善和充实学生职业规划方 向 

的内容。许多名牌院校只是到了毕业前夕才 

临时为大家安排一些就业指导方面的讲座、 

辅导班等活动，而美国哈佛商学院则从学生 

入学 开始就帮 助学生 寻找并确 定 自己的职 

业生涯罗盘 ，进入二年级后 ．更通过 写 自传 、 

志趣考察、24小时日记 、生活方式描述等多 

种方式引导学生确定职业锚，合理规划自己 

的未来。 

(2)毕业生 。毕业 生要努 力了解 自己的 

择业倾 向和职业生涯规划 。这些都不是看一 

两本书就能解决的问题 ，而是系统化的就业 

能力的表现。个人素质好当然是起码条件． 

但如果要提高就业综合能力就需要系统的 

反思和 自我超越 。 

(3)用人单位。长久以来在就业市场上 ． 

用人单位多存在 2种抱怨 ：一是招不到合适 

的人才，总觉得大学毕业生眼高手低：二是 

担心毕业生跳槽 。这其 中当然有毕业 生自身 

的问题 ．但 如果 国内的企业能在 自身 的管理 

上做些改进的话，相当一部分问题还是可以 

得到缓解的。首先 ，不要一味强 调工作经验。 

许多 国有或民营企业动辄开 出“相关工作经 

验 3年以上”之类的条件，让众多高校学子 

敬而远之。此举有 2个弊端，其一．逆向选择 

的心理会让学子们专注副业 ，荒废专业．从 

而无法为 日后的腾飞打下坚实的基础。其 

二．不利于毕业生与企业的互调试和匹配。 

仅此一条标准就将企业其它文化特征全部 

屏蔽掉 了。根本 让毕业生无所适从 。反 观作 

为 中国大学 生就业最 佳雇 主的宝 洁 、西 门 

子、通用电气、上海庄臣等知名跨国公司，他 

们每年都会招募大批应届毕业生到自己的 

企业去压塑成形．他们看中的是毕业生白璧 

微瑕的本性及可塑造的潜质。所谓没有无用 

的人才，只有扔错地方的垃圾。既使他们承 

认毕业生的资历、胜任力上的不足．也会专 

门为他们度身定制管理培训生(Management 

Trainee)计划．帮助他们迅速地、符合企业需 

要地成长。这一来．即使薪资不高(跨国企业 

一

般均给出一个合理但并不高昂的薪酬)． 

毕业生也乐得其所．趋之若鹜。而类似这样 

的专 门针对应届毕业生 的培养计 划 ，国内哪 

怕是最知名的大型企业也鲜见踪影 。其次 ， 

高校公关及沟通工作仍需加强。如遍布全国 

知名 高校 的微 软技术 俱乐 部和西 门子学 生 

圈在广大学子中享有盛誉。通过这种先期的 

交流活动 ，广大学子可以尽快 了解这些企业 

的核心价值观及工作方式，而国内的企业平 

时很少在高校露面．到招聘的时候才不惜工 

本．大做形象宣传 ．很有些令人怀疑掺水的 

成分 ；问题 的关键是 没有把应届毕业生 当作 

一

个非常重要的人才来源对待．认为他们多 

是些高分低能的需要企业花钱再培养的书 

呆子 ，这种用 人 的短 视取 向 ．自然招致人 才 

的短期行为。怠工、跳槽等现象于是在这些 

企业 中屡屡出现。 

4 结语 

高校毕生业就业市场将持续低迷．2004 

年毕业生将进一步增加到 250万。面临这样 

的市场局面，高校如何在扩招的基本前提下 

保证学生就业出路?学子们怎样在学历大幅 

贬值的情况下寻求突围?企业又该怎样实施 

促进 自己长远发展的人才战略?上升到本文 

所提及 的三 方互 助营销 的高度 来看这个 问 

题 ，或许能为各方带来一些有益的启示。 
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