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咨询业是起源于管家业，大户人家都有一个管家，他的作用

是不进行体力劳动，帮主人打理，所以一开始管理的色彩比

较浓。但中国的咨询业最早起源于巫术，比如说算命、看风

水，预测一下前程啦，与西方相比的话，中国比较讲究个人

，还有就是很多的东西不确定，所以特别容易形成像巫术一

样似是而非，然后神乎其神。所以就有了所谓的“十大策划

人” 评选。从历史沿革上说，西方接受咨询业很自然，很到

位，一开始就以管理的面目出现，国内就很难进行现代意义

的咨询业，而且对大部分的策划人来说，自己也愿意去神化

自己。来源：www.examda.com 对国内的大部分企业来说，失

败的理由只要一条就够了，但成功的理由一条是不够的，任

何的成功都是多因一果的，所以你绝对不可能说一个点子、

一个创意、一个方案，企业就发达了。所以做咨询的要花很

长的时间告诉企业，耐下性子来，你有多少问题，先解决什

么，后解决什么。但是中国企业的心态跟国外不一样，中国

的企业不太想找一个咨询公司说要从基础管理、销售队伍、

网络抓起，它觉得这样做起来太累了，它是希望你策划人给

他出一个点子，一个创意，一个奇招，起死回生，把钱马上

赚到手。 中国到目前，企业已经进入到问题的多发阶段。比

如现在大量的客户来自于民营企业，民营企业经过二十多年

的发展，第一桶金已经完成，它也会发现以前那种打游击战

的做法在目前的市场不适合，它需要上规模，规范化，上台



阶，这样，企业自身的组织改造是一大块需求。第二是原来

的卖货郎，沿街讨卖跑货的方式，要变成做销售网络，于是

它对营销上有需求。在营销传播上，以前实行三包，代办托

运，喊口号啦，你看温州现在已经变成一个明星城，所有企

业都找明星做形象代言人，但实际上这些做法跟现代的这种

规范的营销传播还是有很大的距离，它也需要有咨询。还有

就是国有企业也增加了，国有企业也要脱困，也要有很多的

变革。此外外资企业到中国，发现没把中国企业改造好，中

国的员工把外资企业的管理模式给改造得差不多了，中国的

员工是最难管的，因为他们学会了不对抗，他们是应付管理

，应付，中国人是最有办法的，中国每个员工都是高智商，

老板会发现上有政策下有对策，慢慢的制度化管理就变成了

权术管理。 企业的信息化建设是一个“整体工程”，生产、

采购、营销、财务、人力资源等管理职能需要同步规划。企

业家的观点却很务实，“你必须能向我证明，做这些工作企

业能得到多少好处，需要付出什么代价。”电脑和网络在企

业里已经不是稀罕之物，真正的考验是如何在“现有的基础

上”锦上添花。很多企业家不愿意，也不可能象管理咨询公

司建议的那样，来个潇洒的“推倒重来”，他需要循序渐进

，更需要保护过去在财务电算化、进销存、物料采购等系统

建设上的投资。 问题是在信息管理咨询过程中，现在的ERP

解决方案供应商有一个过于“自我”的假设，他们陶醉于自

己的体系的“完整性”，喜欢做“满汉全席”，一旦企业现

有系统成为一个约束前提的时候，厂商或咨询者往往会力主

做大手术，力主改造企业的流程、结构等等，以求“旧貌换

新颜”。但是，当咨询师们把ERP商家的产品，连带自己的



“思想”诠释为一套完整的解决方案的时候，带给企业家的

往往是疑惑而不是简单的赞许：这个东西是不是真的这么好

？ 来源：www.examda.com 除了以管理咨询公司形式存在的咨

询实体，不容忽视的就是象Z公司这样另一股虽不正规、但数

量却不容小觑的力量院校、研究机构的课题组、学者等。这

些学者、研究人员更多的是学术背景，对产品、技术并不了

解，参与信息化产品选型没有意义。就我了解，很多公司的

项目中大概１／３的应用户的要求有咨询顾问的参与，而且

基本上为院校背景。这股力量的存在自然有它的道理。不说

顾问和用户过去的合作建立的信任，学者的专业知识背景、

判别能力，对害怕被厂商“骗钱”的用户来说，是一种后盾

。不过，这样的管理咨询更多的时候充当的是一种协调的、

公正的第三方角色，在只有两个人的买卖出现问题的时候，

以自己学者受人尊敬的身份说些“公正”的、双方都能更好

接受的话。 这些顾问的作用，就是在流程改造碰到企业的抵

触时，以自己的身份反映问题招来的可能是更多的怀疑，而

如果咨询顾问能够看到这一点，就可以直接和用户高层进行

交流，问题往往能够以比较平和的方式解决。不可否认，研

究背景的咨询顾问在信息化管理中，特别是项目的启动之前

，起到了非常关键的作用。但是，就管理咨询这个角色来说

，自然不能靠这样的途径发展，毕竟这种非商业化运作的咨

询无法承担更多的责任，只能说更多的是一种“润滑剂”的

作用。 2.定位和细分市场来源：www.examda.com 在咨询行业

，大部分公司注意力都集中在战略，人力资源，市场营销等

方面，所以要进入这些领域竞争对手众多，进入障碍高，成

本大。但是对管理层级较底的基本问题，缺乏足够的重视。



其实部分咨询公司可以通过搜集行业的信息和资料，进行研

究，为现在的公司创建和发展奠定了很好的基础。同时，通

过这个研究项目，形成了一个由专家共同组成的顾问团队，

着手研究和开发适合中国国情，做一家专门为行业提供服务

管理咨询和培训的专业公司。 专攻一个行业客户可以让自己

的能力完全的集中在自己所专长的方面，从而可以得到完全

的发挥。在这么个大公司成功后，就等于是在业界树立了一

个榜样，可以起到比广告来的更强的宣传作用。在这个时候

，公司应该已经有一定的规模了，可以有能力来扩大自己的

业务范围，从而达到“攻城拔寨”的效果。 象AMC安盛管理

顾问公司,我们在长沙的公司 ,就专攻商业零售业行业，取得

了一定的行业知名度，所做的企业，大部分为象规模比较大

的商业企业。那么我们在上海的公司,定位就是企业信息系统

和流程改造项目咨询,同时我们还成立了专门的营销管理顾问

公司,专门解决企业的营销问题。 每个公司在刚成立的时候，

实力都是有限的。如果以有限的实力来进入一个已经有相当

多的公司涉足的领域，所遇到的难度将会非常的大，虽然进

入并不代表失败。但如果选择进入一个竞争者相对较弱较小

的领域，也就是通过进一步的市场细分来选定一个比较符合

自己实力但又有远大发展空间的目标市场，对于公司的发展

将会非常的有用。象PNDA管理咨询公司对于中国移动的市

场定位就是个很好的例子。 一个公司要进入一个市场，首先

要对自己本行业要有一个准确的定位，对自己的产品服务有

一个准确的定位，这样才可以真正作到市场细分，进入适合

自己特长的市场领域。咨询行业相对其他行业来说，提供的

服务相对比较特殊，也要求有较高的专业知识技能，其服务



的对象也不可能是普通的大众。咨询公司服务的对象主要是

企业，也就是说不需要象那些大众服务行业一样有多高的知

名度，只要在业界或者说某一行业有名就可以了，这跟华为

公司很相似，其服务对象是电信行业，它的知名度说实在话

，在普通大众眼中肯定连农夫山泉都比不过，但在业界却是

一个显赫的公司。 作为一个专业化的管理顾问公司，在与其

他国际著名咨询公司竞争的时候，在整体实力不如对手的情

况下，这是一个很好的选择；把自己的精力放在两三个行业

，这样既能集中自己的资源重点发展所擅长的行业，另外也

不至于因为涉及行业过多而导致在各行业都没有很强的竞争

力。随着经验的增多，实力的增强除了可以提高在单个行业

中的优势地位外，也可以使自己慢慢成长为综合性的咨询公

司。走一条专业到综合的道路。 在中国大陆，管理咨询业是

个做不大的行业，这和中国人的人性和这个行业的特殊性有

关系。在这里不做讨论。 国内咨询行业怎么去发展，实际情

况应当取决于公司对自身的定位和对自己竞争优势的评估，

有两条道路可以选择，一是成为一个方面的专业咨询公司（

象CRM），拓展到其他行业，另外是成为一个行业的专业服

务公司，将业务拓展到除CRM以外的其他职能领域，比如市

场策划、客户细分等等。其实也就是按职能或者按行业分，

大咨询公司内部仍然是两种划分方法都存在，你可以

从mckinsey等咨询公司的网站上看到这一点，但小公司就需

要作一下选择，如何选择因公司而异。 此外，需要提醒所有

的管理咨询顾问公司，管理咨询服务始终只是管理支持，它

不可能再造一个人或企业，除非你的客户积极配合你。这是

管理咨询者必须坚持的最后边界。 100Test 下载频道开通，各
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