咨询公司遭受诟病，部分原因是公众的误解和以讹传讹。但是，仔细查看，咨询行业确实存在一些似是而非的东西，容易导致理解的误差。总结起来，公众认为咨询公司存在以下七宗罪。

1.       高昂收费

同样的咨询项目内容，不同的咨询公司报价相差数倍； 不少咨询战略和ERP等项目跨国咨询公司的要价数百万甚至高达千万。咨询公司，特别是跨国咨询公司，备受非议的原因之一是高昂的咨询费用。咨询公司的费用计算一般是按照咨询顾问的投入时间计算。国际一流的咨询公司一名高级顾问的时间多在每小时250美元以上，即每在客户公司工作一天8小时则收取客户人民币1万三四千元；一名刚毕业的大学生的计费也不少于每小时100美元，折合人民币5000元以上。如此高企的天价费用有其背后的原因。其一，咨询公司为了形象，其办公地点多在CBD中心区，办公司租金等行政费用高；第二， 因为咨询公司是知识密集型企业，其价值创造之一是为客户提供知识，所以一般跨国公司总部都有庞大的研发机构和研发人员，而这部分员工不直接服务于客户，故不直接向客户收费，他们的成本则体现在直接服务于客户的顾问小时费中；第三，咨询顾问需服务远离其公司的位于各地的客户，交通和住宿费用不是笔小的数目。为了员工的安全和公司形象，一般跨国公司规定顾问出差住宿的酒店必须是4星级以上。如果一个项目历时数月，咨询团队多名顾问的住宿费用也是数十万的数目。 即使跨国公司关注员工的人身和财产安全问题，几年前也发生过一家非常著名的IT咨询公司的顾问被谋杀于四星级酒店的事件。第四，为了给客户发出与众不同的信号和增强信心，著名管理咨询公司一般聘用名牌院校的优秀毕业生或者经验丰富的职业人士担任顾问并且支付高于市场的薪酬。对于知识密集型的咨询公司来说，人力资源成本占总成本非常大的比例。

相对来说，国内中小型的咨询公司一般营运成本较跨国公司为低，所以他们对客户的收费低出很多，在价格上具有很强的竞争力。个别聚集丰富咨询经验的顾问的中小型公司，其提供服务的质量与许多跨国领先公司并无差距，但是性价比则高出很多。

2.       年轻的空头理论家指导身经百战的企业家

顾问的一个角色是知识的传授者。但是许多咨询公司的顾问都很年轻，即使是国际首屈一指的咨询公司顾问有的也是刚从商学院毕业的MBA。尽管理论说起来一套套，但是客户可都是在商海里摸爬滚打一路打拼出来的，凭什么要相信一个几乎没有任何实践经验的毛头小伙子或女士？

没有管理经验或者管理经验较少的年轻顾问指导经验丰富的管理人员如何管理公司，看似悖论，而仔细思考，并非没有合理之处。咨询就是传授知识，而知识有直接知识和间接知识之分。管理者通过管理实践试对或试错，从而获得管理知识和技能。顾问通过实践（不少顾问的确有企业实践经验；即使是MBA毕业生，其进入商学院之前也有数年的工作经验）和学习而获取管理知识和技能。二者殊途同归，并无优劣之分。

但是，管理者的知识获取可能是不完全的。尽管各国的政治、经济、文化氛围不同，但是人类自身具有很多的共性，人类的许多管理知识和实践具有普世性和普适性。例如，科学管理、精益生产、质量管理、成本降低、关系营销等理念在全球各国的管理中都被普遍采用。中国的企业家所面对的许多管理问题，在市场经济先行的国家已经发生并且被企业家和学者们有效解决。有许多成熟的理论可以指导中国的企业家（不少是多年前刚洗脚上田的农民企业家）如何在市场经济的大潮中解决面对的管理挑战。可能咨询顾问长篇大论中的一个小小的闪光点就能对他产生发聋振聩的效果，解决长期困扰他的、挥之不去的管理难题。一位企业家这样说道：“参加一次管理讲座，听那么多管理学者论道。我只要得到一条我要的建议就不虚此行了。”斯言诚哉！

3.       一根银针治百病

但是，我们曾经提到的打油诗作者在那首讽刺、揶揄咨询顾问的打油诗中提出的一个问题确实是不少咨询公司，特别是许多小公司顾问们或者大公司缺乏咨询经验的年轻顾问的陋疾：对客户的问题不分青红皂白，一律按照自己公司的方法论提出建议。所以，尽管每家企业的实际情况不同，甚至是差之万里，具有讽刺意义的是可能他们从某家咨询公司顾问处得到的咨询报告大同小异，如果隐去企业名称，可能分不清谁是谁。 咨询行业流传的讽刺这些“复制加黏贴”（早已不是剪刀加浆糊的时代了！）顾问们的一句形象生动的话是“手里拿把锤子，看见什么都是钉子”。也就是歌中所唱的赤脚医生“一根银针治百病”、一幅偏方对付万人。

一位原“五大”的女士咨询顾问不仅是一幅药方治百病。她最擅长的工作就是利用电脑文字处理的先进功能“复制+黏贴”制作咨询报告。如果能用“复制加黏贴”做出有新意的报告或者能让客户接受，基本上还说的过去。可是该女士经常剪贴的过程中连原来客户的名字也一并照抄照搬。客户的反应咱们暂且放下不说。公司的同事也无一愿意与其合作。

4.       能说不能做

管理咨询主要是提供管理建议。在西方经济发达国家，客户企业的内部员工一般素质较高，所以管理顾问绝大对数情况下只提供建议，不参与方案的实施。但是在中国的情况则不同，许多中小型企业的员工的素质能力仍有很大的提高空间，对于方案的学习吸收能力较弱，执行能力较低。往往是顾问告诉他们如何做，员工仍然可能不得要领。这样，使方案落地、帮助客户实施成了不少咨询公司不得不面对的工作，跨国公司在中国的环境中也不得不放下身段、调整运作模式，在营销中和执行中强调协助客户做好方案的沟通和实施工作。

但是，好的参谋并不一定是好的战斗指挥员和战斗员。如果没有丰富的亲身管理经验和对企业的深刻了解，咨询顾问在实施方面并不比企业的管理人员强，甚至还要弱。麦肯锡是名冠全球的老牌管理咨询公司，全球500强企业多是它的客户。其创始人麦肯锡先生因为提供管理咨询建议做得好，当时被一家客户“策反”过去做CEO。但是麦肯锡先生也是能说不能做，他的职业经理人生涯并不成功，在担任CEO后几年内郁郁而终。实际上，咨询顾问所要求具备的素质能力和管理人员应该具备的素质能力虽非天壤之别，也是泾渭分明。既能当好参谋长、又能指挥千军万马作战的两栖动物诚如如前麦肯锡顾问和IBM前CEO郭士纳者如非恐龙级动物，也是寥寥无几。

5.       结果难以预估和衡量

管理顾问提供给客户的是独特的服务：客制化的管理建议。咨询公司属于专业化的服务公司，它的产品是管理知识和解决方案。众所周知，服务的特点是产品无形、服务消费在服务过程中完成并需要双方参与、服务的质量不确定性等。一位管理咨询研究专家认为咨询服务是生产和传送知识，这本身就决定了咨询服务的结果难以衡量。客户在寻求咨询公司服务时的目的各不相同、同一客户组织能不同利益相关者的期望和诉求迥异、咨询方案实施过程中各种变量的影响等等，都使得衡量咨询项目是否成功变成仁者见仁智者见智之事。一件有趣的事是：类似实达和今日集团这样与咨询工作合作遭受重创的企业，其企业的高官并不认同咨询项目是失败的；或者即使失败也不全是咨询公司的咨询本身造成的。其原因之一可能是企业的管理人员自己要求咨询公司提供服务，承认项目失败就是承认自己决策失误的面子问题。但是，是否管理人员寻求咨询公司合作的目的是多重的？虽然项目在某些方面没有达到原来的预期，但是在其他方面满足了管理人员的需求之故呢？

虽然对于像实达和今日集团这样的咨询案例成功与失败与否以及如果失败是谁的责任这样的问题往往会有热烈的争议，但是一位珠三角房地产高管的评论管理咨询顾问们不得不深思：“我承认可能这样的项目达到企业内部一部分人员的预期。但是对我们局外人来说，实达没有请管理咨询公司咨询前活的好好的，咨询之后成了ST实达；今日集团在咨询之前业务不差，可咨询之后连自己都给卖掉了，今日集团都不存在了。你说是成功还是失败？”

当然，咨询失败的的原因也不全在咨询公司方面，客户公司的任何变化都可能导致项目的搁置、流产和完全失败。一家跨国咨询公司受邀为一大型国资集团提供咨询服务。项目在预定的时间轰轰烈烈的开展起来。可是时间不长，该企业发生一连串的事件，某些副总级的管理人员因为违反法律被双规、原来负责项目的副总调离、发起项目的总经理经常出差并忙于组织和人事的问题，部门负责人和个下属公司的老总们哪里还有心思参与和支持管理咨询？项目不可避免的成为“烂尾楼”。

6.       人不对标（书）、货不对板

小公司为了建立合法性，赢得客户，采用一些营销手段，包装顾问，提升形象。如：出版书籍、发表文章、出席各种论坛和研讨会、利用互联网和电视等其他媒体。不少客户在煽情的语言和精心包装的氛围下，选定某位“大师”或者“师”级的顾问提供咨询服务，结果发现货不对板，人不对板。大师原来是“非大师”，只好大呼上当。有位精明的客户自称洞悉了一些中小型咨询公司的营销把戏：“公司的老板出版了近十本专著，给人的印象是专家。但是我不明白的事他有繁重的咨询和公司管理工作要承担，哪里有时间写这么多书？我不禁想问：这些书真是他自己写的吗？如果不是，那么他这是宣称的那样的专家吗？我们公司应该把咨询工作交给他们来做吗？”

广东湛江的一家较大型的企业老板是位爱学习的老总，经常外出参加一些自称为管理大师们（这些高谈阔论、高深莫测所谓大师们的形象读者经常可以在机场候机厅的书店播放的录像中经常见到，但是如果不是仔细听一不小心可能把他们误作北方县级城市街头经常看到的兜售大力丸的江湖郎中，唯一不同之处可能是装束不同）的管理讲座。听后感觉良好，激动不已，立马把大师请到企业上课，为其他高管和中层管理人员洗脑。各路大师们也不负老板的一腔热诚，八仙过海，各显神通，纷纷提出不同的建议。结果是大师们来来往往不少，企业也都虚怀若谷，兼收并蓄。但是实际效果确实如大师的讲座，云里雾里、虚无缥缈。该老板实在是不明白：花了那么多钱和精力，为什么大师的建议总是货不对板，允诺的成效总如镜花水月，可望而不可即呢？最后，老板先生痛定思痛，决定邀请某一国际领先咨询公司提供咨询服务，这次效果还好，速度虽慢，但已初见成效。经过对比，该企业家称经过这些费用昂贵的学习历程，他终于明白一个道理：口若悬河的大师不是真正的咨询专家。他们在讲座上为了氛围和效果充分煽情，但是真正动手确实口惠而实不至。

另外一些咨询公司，既有本土的，也有跨国一流公司，常用的赢取客户的策略是在初步接触和提供项目建议书时， 提供的项目组顾问名单包括许多公司的资深顾问和专家，跨国公司可能还会列出国外专家。但是，令客户不解的是这些顾问要么是在项目开盘时出个场、露露脸，要么从来都没有出现过。如果认真的客户向咨询公司质疑，咨询公司可能解释说这些是项目主题专家，其作用是后台支持，即现场顾问的后台顾问。这时，客户才如梦方醒：自己原来签订合约只是因为有这些专家，谁知这些高级顾问和专家只是给客户纸上看看而已，让客户大叹人不对板。曾经有一家客户拒绝支付项目末期费用，除非咨询公司把原来承诺的顾问和专家都请来哪怕只是举办半天的培训和研讨。

7.       取之于你、用之于你

咨询顾问经常被人嘲笑、挖苦的一个老掉牙的流行故事是：咨询顾问借了客户的表、告诉客户时间并且还向客户收取高额费用。

要想咨询方案客制化，需充分考虑企业的现状特点，顾问必须充分了解企业，并且尽量吸收企业内部各层级人员的合理化建议，以使得咨询方案可以实施和落地。可是这样做又引发客户的疑问：“你告诉我的都是我曾经告诉你的东西，你把我说的东西又还给我。”但是矛盾的是，如果顾问没有经过充分调研，听取企业内容人员的意见，客户又可能会指责顾问：“你们不了解我们的产业、我们公司、我们部门和我的岗位，你们的方案不切合我们企业的实际。”所以，如何平衡取舍是咨询顾问经常伤透脑筋的问题。
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