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Рассмотрено развитие института консалтинга в России. Показаны новые стороны и функции консалтинга 
в современной экономике: консалтинг как деятельность по превращению знаний в технологии решения управ-
ленческих проблем; консалтинг как проводник внедрения теоретических знаний в жизнь, консалтинг как 
сфера накопления и применения практических знаний, а также сфера появления новых креативных решений. 
Рассмотрена роль консалтинга в развитии малого и среднего бизнеса. В частности, показана роль консалтинга 
в создании уникального интеллектуального капитала фирмы, в налаживании и развитии межфирменного взаи-
модействия и межфирменных партнерских отношений предприятий малого и среднего бизнеса; в претворении 
новых походов в организацию и управление. На основе проведенного авторами опроса выделены проблемы 
развития консалтинга малого и среднего бизнеса и определены направления их решения.
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Консалтинг рассматривается чаще всего 
как вид профессиональной помощи в реше-
нии проблем клиента с помощью профес-
сиональных внешних специалистов. Это 
применимо к любой сфере консалтинга. 
Однако изменение характера современной 
экономики позволяет рассмотреть новые 
роли и значение консалтинга. К основным 
процессам и изменениям, отличающим со-
временную экономику отнесем следующие:

1. Превращение знаниевых (интеллек-
туальных) ресурсов в ведущие ресурсы эко-
номического развития.

2. Усложнение деятельности всех экономи-
ческих субъектов и экономических процессов.

3. Увеличение скорости всех экономиче-
ских процессов.

4. Повышение информационной про-
зрачности бизнеса. 

5. Разделение основных и второстепен-
ных функций компании и расширение прак-
тики аутсорсинга. 

6. Развитие и трансформация отраслей 
бизнеса, развитие инфобизнеса.

Эти процессы изменяют подходы к по-
ниманию роли консалтинга и его функци-
онированию. Акцент в статье делается на 
управленческий консалтинг для малого 
и среднего бизнеса, который в отличие от 
более специализированного консалтинга 
для крупного бизнеса включает как вопросы 
стратегического управления, так и управле-
ние персоналом, маркетинг, продажи и дру-
гие экономические вопросы работы фирмы.

Особенности консалтинга
в новой экономике

Если раньше интеллектуальная деятель-
ность составляла элемент товара или его со-
провождение, то сегодня сами товары рас-
сматриваются как материальная оболочка 
услуг и нематериальных активов, которыми 
обмениваются контрагенты информацион-
ной экономики. Такими нематериальными 
активами, играющими роль капитала, явля-
ються индивидуальные и организационные 
знания, умения, навыки, отношения, эмо-
ции, доверие. 
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Важнейшей и наиболее трудоемкой 

и интеллектуальноемкой отраслью интел-
лектуального предпринимательства явля-
ется консалтинг. Консалтинг означает при-
менение знаний консультанта к конкретной 
ситуации и направлен на изменение этой 
ситуации. В силу этого консалтинг являет-
ся трансформационным элементом в новой 
экономике. В консалтинге происходит ра-
бота с помощью знаний и информации над 
знаниями, что является, по мнению П. Дру-
кера, революцией в управлении [1]. Кон-
сультант получает необходимую информа-
цию о фирме; выявляет знания руководства 
и работников фирмы, используя для этого 
собственные знания о том, какая информа-
ция и знания нужны для оценки ситуации; 
на какие «места» в фирме посмотреть и что 
именно нужно выявить; каким образом это 
можно выявить и измерить. И затем анали-
зирует полученную информацию, применяя 
свой собственный аналитический аппарат, 
используя полученную информацию и соб-
ственные явные и неявные знания, включая 
интуицию, кругозор, опыт, т.е. широкий 
спектр того, что можно включить в содер-
жание понятия «знания консультанта», дает 
рекомендации, как достичь нужный резуль-
тат, либо помогает клиенту достичь постав-
ленной цели. 

Но этого недостаточно. Для того что-
бы придуманные, разработанные действия 
дали необходимый результат, консультант 
должен создать технологию, с помощью 
которой внедрение найденного решения 
даст нужный результат с учетом знания 
психологии и других аспектов коммуника-
ции с клиентом. Исходя из этого, консал-
тинг – это деятельность, превращающая 
знания в технологии в процессе взаимодей-
ствия с клиентами. 

Если эта разработанная технология дает 
положительный эффект в одном месте, зна-
чит, она может дать положительный эффект 
и в другом месте, в другой организации. По-
этому в консалтинге могут разрабатывать-
ся технологии решения типичных проблем, 
и более широко – технологии достижения 
успеха в решении типовых проблем бизнеса. 

Таким образом, консалтинг представля-
ет собой деятельность по превращению 
знаний в технологии решения управ-
ленческих проблем. Однако каждый раз, 
несмотря на появление технологий реше-
ния управленческих проблем, консультан-
ту приходится принимать специфическое, 
а значит, креативное решение. Поэтому 
консалтинг является творческим трудом, 
трудом креативным, с большим элементом 
инновационности. В этом состоит внутрен-
няя природа консалтинга.

Все это значительно меняет роль кон-
салтинга в современной экономике. Кон-
салтинг становится одним из основных 
«проводников» внедрения теоретических 
знаний в жизнь, сферой накопления и при-
менения практических знаний, а также 
сферой появления новых креативных реше-
ний. Консалтинг – это креативная научно-
практическая деятельность, лежащая на 
стыке науки и практики, все более приобре-
тающая инновационный характер.

Подытожим новые характеристики кон-
салтинга с учетом изменений, происходя-
щих в современной экономике. К ним от-
носятся:

1. Знаниеемкость.
2. Междициплинарный характер.
3. Инновационность.
4. Предпринимательский характер.
Эти черты, присущие консалтингу, зна-

чительно изменяют его содержание и роль 
в современном обществе. С изменением 
содержания консалтинга изменяется роль 
консалтинга в экономике. Традиционный 
взгляд на консалтинг как услугу не позволя-
ет определить его перспективы, поскольку 
спектр рыночных услуг расширяется и из-
меняется. На наш взгляд, необходимо рас-
сматривать консалтинг в более широком 
поле его ролей в современной экономике. 

Роли консалтинга
в современной экономике

Новые роли консалтинга, которые необ-
ходимо выделить для его понимания: 

1. Консалтинг как институт рыночной 
экономики.

2. Консалтинг как инструмент форми-
рования уникального интеллектуального 
капитала фирмы. 

3. Консалтинг как инструмент межфир-
менных взаимодействий и развития меж-
фирменных партнерских отношений.

4. Консалтинг как элемент сетевой орга-
низации бизнеса.

5. Консалтинг как передаточный ме-
ханизм между теоретическими знаниями 
и практикой. 

Становление института консалтин-
га является положительным явлением, по-
скольку институты выполняют следующие 
функции:

1. Обеспечение предсказуемости резуль-
татов определенных действий; следование 
институту позволяет рассчитывать на некий 
результат с поддающимися оценке затратами 
на его достижение. Т.е. институт консалтинга 
должен давать положительные результаты.

2. Снижение трансакционных издержек 
рыночного обмена, в том числе за счет ис-
пользования услуг консалтинга. 
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3. Свойство наследования, что происхо-

дит благодаря процессу обучения, что при-
менительно к консалтингу означает налажи-
вание системы подготовки консультантов.

4. Обеспечение свободы и безопасно-
сти агентов, использующих институт. То 
есть статус консультанта должен обеспечи-
вать соблюдение профессиональной этики, 
в частности, неразглашение информации 
о фирме, неиспользование информации 
в корыстных целях, достижение полезных 
результатов. 

Однако в развитии институциональ-
ной стороны консалтинга имеется ряд про-
блем, которые выделены нами в ходе иссле-
дования. 

1. Отсутствие правил и норм, регули-
рующих консалтинговую деятельность. 
Нет единых профессиональных стандартов 
и этических норм консалтинговой деятель-
ности и способов принуждения к их соблю-
дению. 

2. Существующее среди предпринима-
телей недоверие к консалтингу, опасения 
в утечке и корыстном использовании ин-
формации, что сдерживает его развитие. 
Это является зеркальным отражением пер-
вого пункта, поскольку не выработаны и со-
ответственно не поддерживаются должным 
образом сами нормы профессиональной 
консалтинговой деятельности, что рождает 
недоверие к этой деятельности. 

3. Отсутствие стройной системы подго-
товки профессиональных кадров в области 
консалтинга, нет системы сертификации 
консультантов, оценки компетенций кон-
сультанта, системы государственной атте-
стации (подготовка курсовых, дипломных 
работ, сдача экзаменов профессионального 
профиля и государственных экзаменов), 
нельзя говорить о том, что такая профес-
сиональная группа уже сформировалась. 
В силу этого сегодняшние консультанты, 
как правило, испытывают трудности в под-
тверждении своей квалификации в области 
консалтинга.

Роль консалтинга как инструмента 
формирования уникального интеллек-
туального капитала фирмы связана с уни-
кальностью самой услуги консалтинга. 
Креативный характер консалтинга обуслов-
ливает различие в подходах консультантов 
и консалтинговых организаций, техноло-
гий и способов предоставления консалтин-
говых услуг, индивидуализированных для 
конкретного потребителя. Сами консуль-
танты, которые владеют методологией кон-
сультирования, применительно к конкрет-
ному клиенту индивидуализируют свои 
рекомендации, таким образом, предостав-
ляют эксклюзивные интеллектуальные ус-

луги, которые повышают ценность интел-
лектуального капитала консультируемых 
компаний. 

Отметим, что если в индустриальной 
экономике конкурентные преимущества 
связывались с доступом к монопольному 
ресурсу, что ограничено во времени и может 
быть разрушено, то в знаниевой экономике 
устойчивое акцент в конкуренции сдвигает-
ся на создание некопируемых внутренних 
ресурсов фирмы [5]. Ими являются так на-
зываемые «создаваемые» ресурсы фирмы: 
знания, навыки, умения, квалификации, 
а также методы выполнения и действия. 
В силу их трудного восприятия и воспро-
изводимости в других фирмах они более 
устойчивы к копированию конкурентам 
и являются более долговечными. Речь идет 
об интеллектуальном капитале фирмы. В 
него входит капитал индивидуальных зна-
ний персонала, организационный капитал 
и отношенческий капитал фирмы. Роль кон-
салтинга в этом отношении незаменима. Он 
должен помогать фирме идентифицировать 
свои нематериальные преимущества, кото-
рыми фирма обладает, помочь создать эти 
преимущества, пользуясь именно специ-
фическими знаниями и возможностями не 
только фирмы, но и консультанта. При этом 
очень важным аспектом получения нового 
знания является доверие, соответственно 
одним из наиболее важных условий эффек-
тивного консалтинга является создание до-
верия между фирмой в лице собственника, 
а также управленцами фирмы и консультан-
том

Деятельность консалтинга направлена 
на то, чтобы помочь фирме более эффек-
тивно использовать ее ресурсы, в процессе 
взаимодействия открыть новые возможно-
сти перегруппировки и оптимизации вну-
тренних и внешних ресурсов и с помощью 
своего знания и знания работников создать 
новые уникальные решения. 

Роль консалтинга в развитии межфир-
менного взаимодействия и межфирмен-
ных партнерских отношений связана 
с изменениями в механизмах рыночных 
взаимодействий. Это отражено в современ-
ной концепции маркетинга взаимодействия. 
Краткая суть изменений состоит в переходе 
от трансакционного маркетинга к маркетин-
гу взаимоотношений, нацеленному на нала-
живание системы долговременных отноше-
ний с партнёрами и покупателями. В основу 
подхода маркетинга взаимодействия поло-
жена концепция потребительской ценности 
жизненного цикла (lifetimevalue) клиента, 
которая означает признание того, что потре-
бители с той или иной интенсивностью уча-
ствуют в обмене на протяжении всей своей 
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жизни [6]. Рассмотрение «стоимости в тече-
ние всего жизненного цикла» предполагает, 
что компания должна избегать краткосроч-
ного взгляда на прибыль от взаимодействия 
с каким бы и ни было индивидуумом, а ско-
рее должна рассматривать доход, который 
она получает от взаимодействия с ним в те-
чение всей его жизни. Здесь акцент сделан 
на долговременном извлечении прибыли 
из потребителя, где последний рассматри-
вается как источник поступления прибыли 
без идеологии выстраивания партнерских 
отношений, приносящих выгоду обеим 
сторонам взаимодействия, без романтиче-
ского налета заигрывания с потребителем 
и стремления предоставить ему наилучший 
способ удовлетворения потребностей. 

Другие концепции акценируют внима-
ние на дополнительной полезности, возника-
ющей вследствие этого взаимодействия [2]:

– Создается фактически новое благо для 
индивидуального покупателя, а выгоды от 
этой деятельности распределяются между 
всеми участниками взаимодействия.

– Признается ключевая роль индивиду-
альных клиентов, не только как потребите-
лей, но и в определении того блага, которое 
они хотят получить; утверждается, что бла-
го создается вместе с покупателями, а не 
для них.

– Весь бизнес-процесс формируется 
и согласовывается под обеспечение того 
конечного результата, который желает по-
лучить покупатель. В результате ревизии 
подвергаются существующие технологии, 
материалы, средства коммуникации, обуче-
ние персонала, стратегии и структуры. 

– В режиме реального времени проис-
ходит непрерывная совместная работа по-
купателя и продавца.

– Явные приоритеты отдаются посто-
янным покупателям, с которыми разви-
ваются и совершенствуются отношения 
в перспективе.

– Строится и поддерживается цепочка 
взаимоотношений внутри организации, меж-
ду организацией и ее основными партнера-
ми на рынке и конечным потребителем.

В этом подходе акцент делается на по-
требительской ценности жизненного цикла 
потребителя (lifetimevalue), что больше со-
ответствует той роли, которую играет потре-
битель в новых цепочках взаимодействия. 
Маркетинг становится, по сути, концепцией 
управления партнерскими взаимоотноше-
ниями, возникающими между отдельными 
субъектами рынка в процессе производства 
и потребления товаров и услуг. 

Еще одна часть этого подхода – это це-
ленаправленное создание и поддержание 
долгосрочных, удовлетворяющих все заин-

тересованные группы (потребителей, по-
ставщиков, дистрибьюторов и других субъ-
ектов рыночного взаимодействия) связей 
в целях устойчивого ведения бизнеса, соз-
дания коллективного конкурентного пре-
имущества, конечным результатом которых 
является построение уникальных нематери-
альных активов компании – маркетинговой 
деловой сети.

В этом процессе огромную роль играет 
звено, которое может выполнять интегриру-
ющую роль. Эту роль может играть марке-
тинговое звено фирмы. Но эту роль может 
играть и консалтинг, с помощью которого 
фирма определяет свое положение в широ-
ком контексте ее взаимодействий с разными 
участниками рынка. 

Роль консалтинга в маркетинге взаи-
моотношений тесно связана с другим, но 
все же не идентичным подходом – ролью 
консалтинга в сетевых организациях. 
В маркетинге взаимоотношений сами вза-
имоотношения являются источником до-
полнительных конкурентных преимуществ 
для фирм, вследствие чего развитие пар-
тнерских отношений становится важным 
направлением маркетинговой деятельности 
фирмы. Однако развитие межфирменного 
взаимодействий является не только одним 
из маркетинговых подходов. Новая эконо-
мика порождает новые явления в самой фир-
ме, отмечаемые исследователями, а имен-
но: размывание границ фирмы, появление 
устойчивых межфирменных образований, 
формирование цепочек создания и рас-
пределения ценностей как единого целого, 
попытки непосредственного подключения 
конечного потребителя к этим цепочкам 
[6], что меняет понимание исследователей 
о субъекте хозяйствования. Им становится 
не просто отдельная фирма, а межфирмен-
ная сеть, в которой координация происхо-
дит не через ценовую координацию, а через 
интерактивную координацию. По мере ус-
ложнения рыночной инфраструктуры, раз-
вития субконтрактных отношений требует-
ся все больше усилий для достижения этого 
равновесия. Введение нового товара в поток 
требует больших усилий со стороны произ-
водителя, направленных на «подключение» 
к потребителю, завоевания его доверия, 
установления долговременных отношений. 
В этой схеме консультанты становятся не 
просто «помощниками», но важными участ-
никами, помогающими производителю со-
гласовать и подключить движение потока 
товаров и услуг к потребителю. 

Консалтинг как передаточный меха-
низм между теоретическими знаниями 
и практикой. Профессиональные консуль-
танты должны быть хорошо знакомы с раз-
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личными подходами, т.е. знаниями по сфере 
профессионального консультирования. Од-
нако в ходе работы над конкретными про-
блемами происходит адаптация подходов, 
теоретических положений с учетом кон-
кретной ситуации. Более того, в ходе кон-
салтинга часто выявляется ограниченность 
теоретических конструкций, происходит за-
прос на доработку теории. Таким образом, 
консалтинг – это дорога с двухсторонним 
движением от теории к практике и от прак-
тики к теории. Это положение означает, что 
у консалтинга должна быть своя методоло-
гия, теория, подходы.

Рассмотрение разных характеристик 
консалтинга и его разных ролей позволяет 
представить консалтинг комплексно:

– как научно-прикладную сферу деятель-
ности со своей методологией и подходами;

– как социальный институт, в котором 
сфокусирован сегодняшний уровень привы-
чек и норм восприятия консалтинга;

– как отрасль бизнеса, отдельный вид 
рыночного предпринимательства; 

– как профессиональную сферу деятель-
ности со своими стандартами, критериями 
и уровнями квалификации;

– как род занятий, специализированную 
деятельность, требующую определенных 
компетенций, навыков и индивидуальных 
качеств личности.
Эмпирическое исследование проблем 

развития консалтинга в России
Для идентификации проблем консал-

тинга в 2012 г. нами был проведен опрос 
с целью выявление проблем, с которыми 
сталкиваются консультанты, особенно на-
чинающие, в консалтинговой деятельно-
сти. Выборка. Опрошено 100 представи-
телей консалтингового бизнеса, выборка 
осуществлена «нюрнбергским методом», 
являющимся разновидностью доступной 
выборки. В нашем случае, это консультан-
ты, которым было предложено на специаль-
ном сайте ответить на 2 вопроса: назвать 
проблемы, которые они испытывают в кон-
салтинге и ранжировать их по значимости, 
и написать способы их решения. Репрезен-
тативность целевой аудитории обеспечена 
высокой представительностью начинаю-
щих консультантов в выборке (более 80 %) 
и широким географическим охватом (более 
60 городов). Итоги опроса представляют 
значительный интерес, т.к. они позволили 
определить целую систему проблем, с кото-
рыми сталкиваются консультанты в своей 
деятельности. 

Названные респондентами пробле-
мы консалтинга были сгруппированы 
в 4 группы: 

1) проблемы консалтинга как бизнеса;
2) проблемы консалтинга, лежащие на 

стороне потребителей (отношение к кон-
салтингу);

3) проблемы консалтинга как професси-
ональной деятельности;

4) проблемы консалтинга, лежащие на 
стороне консультантов.

В табл. 1 представлены результаты опро-
са по наиболее часто называемым первым 
двум группам. Подсчитано общее число ука-
заний на названные проблемы (можно было 
указывать до 5 проблем, причем респонден-
ты должны были ранжировать их по важнос-
ти – 1 место – самая важная, 5-е – наименее 
важная). Показано распределение респон-
дентов, поставивших названные проблемы 
на 1, 2 и т.д. места (поскольку общее чис-
ло опрошенных 100, проценты совпадают 
с физическим числом респондентов). На-
пример, 26 % всех опрошенных постави-
ли на 1 местопоиск клиентов как наибо-
лее сложную проблему, 8 % – на 2-е, и т.д., 
и всего 41 % из 100 (41 чел.) опрошенных 
назвал эту проблему важной проблемой 
бизнеса.

Наиболее часто повторяющейся про-
блемой консалтингового бизнеса является 
проблема поиска клиентов. Консалтинг для 
малого и среднего бизнеса является услугой 
пассивного спроса, что подтверждено ре-
зультатами опроса – низкой популярностью 
консалтинга, непониманием этой услуги со 
стороны бизнеса, отсутствием привычки 
платить за нематериальные ценности – зна-
ния, умения. Поэтому эту услугу необходи-
мо продвигать самим консультантам, клиен-
ты сами за ней не обращаются, что отличает 
консалтинг МСБ от консалтинга крупного 
бизнеса. Это первый вывод опроса. 

Указанные респондентами проблемы 
показывают, на что необходимо обращать 
внимание в работе клиентами. Наиболее 
сложной проблемой является достижение 
результата и в связи с этим, мотивирование 
клиентов на внедрение рекомендаций кон-
сультантов. 

Частота упоминания проблем позволя-
ет судить о распространенности указанных 
проблем среди начинающих консультантов 
и служит основанием в определенной мере 
в расстановке акцентов при формировании, 
с одной стороны, программ обучения кон-
салтингу, а с другой стороны, позволяет вы-
явить узкие места в самой технологии кон-
салтинга.

Заключение
Таким образом, анализ консалтинга по-

зволяет сделать вывод о наличии рассогла-
сованности между его ролью и значением 
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в современной экономике и реальным со-
стоянием системы профессиональной под-
готовки и состоянием консалтинга в нашей 
стране. Это не позволяет использовать все 

огромные возможности консалтинга для 
повышения результативности работы биз-
неса, что в первую очередь касается малого 
и среднего бизнеса. 

Проблемы консалтинга (К) в России

 Проблемы Места, % опрошенных
1 2 3 4-5 Итого

Проблемы взаимоотношений консультантов с малым и средним бизнесом      
поиск клиентов 26 8 5 2 41
как продать консалтинг 11 13 6 1 31
как заставить клиента внедрять рекомендации, как бороться 

с нежеланием клиентов или нехваткой времени делать изменения; 
как мотивировать клиентов на действия, если они не готовы внедрять 
рекомендации (СRM и др.) или боятся (увольнять неэффективный 
персонал и др.)

4 7 4 2 17

как сделать сайт, блог, продвигать К., пользование интернетом, 
программами рассылок, программами для автоматизации бизнес-
процессов, использование платежных систем 

3 2 1 5 11

нет линейки К. продуктов, клиентам непонятно за что они платят, 
как описать услуги и результаты К., как упаковывать К. информацию  3 1 2 6

Проблемы со стороны клиентов      
клиенты не понимают значение консалтинга, не представляют что 

такое К, не ценят КУ 8 2 3  12

недоверие заказчиков, опасение за сохранность внутрифирменной 
информации, страх допускать к «кухне» бизнеса 5 4 2  11

нежелание платить за К., отсутствие привычки вообще платить за 
нематериальные блага, хотят платить только % от продаж при достиже-
нии результата

3 3 2 2 10

потенциальные клиенты не хотят ничего менять, скептически от-
носятся к возможностям изменения продаж 6 2 1  9

собственники считают , что сами все знают лучше 1 2   3
саботаж персонала против нововведений 1   1 2
клиенты хотят, чтобы все делали за них  1 1  2
неквалифицированный неграмотный персонал в бизнесе   1  1
низкая платежеспособность клиентов  1   1

     51
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