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Спе ци фи ка рек лам ной  
дея тель ности на рын ке  

кон сал тин го вых ус луг

В статье расс мот ре ны тен ден ции раз ви тия рын ка кон сал тин го вых 
ус луг, а так же ис поль зо ва ния ак ту аль ных мар ке тин го вых инс тру мен­
тов в прод ви же нии ус луг на казах станс ком рын ке. Выяв ле ны осо бен­
нос ти рын ка кон сал тин го вых ус луг, в част нос ти оп ре де ле но, что для 
сфе ры кон сал тин го вых ус луг ха рак тер ны боль шой ас сор ти мент и вы­
со кая сте пень диф фе рен циации ус луг. От ме че но, что глав ной за да чей 
кон сульта ци он ной фир мы в об лас ти мар ке тин га яв ляет ся обес пе че­
ние та ких ком му ни ка ций с це ле вы ми груп па ми пот ре би те лей, ко то рые 
поз во лят про де мо нс три ро вать уро вень ком пе тен ции клю че вых спе­
циалис тов ком па нии. Осо бое вни ма ние уде ле но та ко му инс тру мен ту 
мар ке тин го вых ком му ни ка ций, как рек ла ма, ее спе ци фи ке и ха рак те­
рис ти кам. При ме ни тель но к рын ку кон сал тин го вых ус луг конк ре ти зи­
ро ва ны теоре ти чес кие ас пек ты це лей, средс тв, фор мы, со дер жа ния и 
пе риодич нос ти рек ла мы. Сде ла ны вы во ды о том, что учет спе ци фи­
чес ких осо бен нос тей рек лам ной дея тель ности на рын ке кон сал тин го­
вых ус луг по вы шает эф фек тив нос ть рек лам но го воз дейст вия на пот ре­
би те ля и спо со бс твует быст ро му раз ви тию биз не са. 

Клю че вые сло ва: кон сал тин го вые ус лу ги, рек лам ная дея тель­
ность, business­to­business, рек лам ное сооб ще ние, ау дит, мар ке тинг в 
кон сал тин ге, свой ст ва рек ла мы.
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The specificity of advertising 
activity on the consulting 

services market

The article examines trends in the market of consulting services, as 
well as the use of topical marketing tools in promoting services kazhastan­
skom market. The features of the consulting services market in particular 
is determined that the scope of consulting services are characterized by a 
large range and a high degree of service differentiation. It is noted that the 
main task of a consulting firm in the field of marketing is to ensure that 
such communications with the target groups of consumers that will dem­
onstrate the level of competence of key personnel of the company. Par­
ticular attention is paid to such instrument of marketing communications 
as advertising, its specificity and characteristics. With regard to the market 
of consulting services specified theoretical aspects of goals, means, form, 
content and frequency of advertising. The conclusions that the specific 
characteristics of promotional activities on the consulting market improves 
advertising exposure to the consumer and contribute to the rapid develop­
ment of business.
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Ақыл­ке ңес бе ру на ры гы нын 
жар на ма кыз мет ерек ше легi

Бұл ма қа ла да ақыл­ке ңес бе ру қыз мет те рін көр се ту на ры ғы ның 
да муының үр діс те рі жә не қа зақ стан қыз мет тер көр се ту на ры ғың да­
мы ту ға ар нал ған кө кей кес ті мар ке тинг құ рал дар ды қа рас ты рыл ған. 
Ақыл­ке ңес бе ру на ры ғы ның ерек ше лік те рі ай қын дал ды, атап айт­
қан да ақыл­ке ңес бе ру на ры ғы ның са ла сы үшін қыз мет тер дің кең ас­
сор ти мен ті мен олар дың диф фе рен циал да нуы ның жо ға ры дә ре же сі 
тән екен ді гі анық тал ды. Мар ке тинг са ла сын да ке ңес бе ру фир ма сы­
ның не гіз гі мін де ті ре тін де тұ ты ну шы лар дың мақ сат ты топ та ры мен 
ком па нияның не гіз гі ма ман да ры ның құ зы рет ті лі гі нің дең гейін көр­
се ту ге мүм кін дік бе ре тін дей ком му ни ка ция лар ды қам та ма сыз ету 
қа жет ті гі қа рас ты рыл ды. Мар ке тин гі лік ком му ни ка ция лар құ рал да­
ры ның бір тү рі бо лып са на ла тын жар на ма ға, оның ерек ше лі гі мен си­
пат та ма ла ры на ерек ше на зар ауда рыл ған. Ақыл­ке ңес бе ру на ры ғы­
на қа тыс ты жар на ма ның мақ сат та ры, құ рал да ры, маз мұ ны, тү рі мен 
мер зім ді лі гі нің теория лық ас пек ті ле рі нақ ты лан ды. Ақыл­ке ңес бе ру 
на ры ғын да ғы жар на ма лық қыз мет тің бі ре гей ерек ше лік те рін ес ке ру 
тұ ты ну шы ға жар на ма лық ық пал дың тиім ді лі гін арт ты ра тын ды ғы жә­
не биз нес тің жыл дам да му ына сеп ті гін ти гі зе тін ді гі ту ра лы қо ры тын­
ды жа сал ды. 

Түйін  сөз дер: ақыл­ке ңес бе ру қыз мет те рі, жар на ма лық қыз мет, 
business­to­business, жар на ма лық ха бар ла ма, ау дит, ақыл­ке ңес бе ру 
мар ке тин гі, жар на ма қа сиет те рі.
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Сов ре мен ный пе ри од гло ба ли за ции эко но ми ки ха рак те ри-
зует ся ла ви но об раз ным рос том ин но ва ций, край ней ин тен сив-
нос тью из ме не ний ры ноч ной сре ды. Ком па ниям, и в пер вую 
оче редь транс на циональ ным кор по ра циям, в су ще ст вую щем 
ми ро вом эко но ми чес ком кон текс те необ хо дим адек ват ный 
комп лекс кон сал тин го во го сер ви са. Это ка сает ся как внут-
рен не го кон сал тин га, сос тояще го из соот ве тс твую щих кон-
сульта ци он ных ст рук тур внут ри кор по ра ций, так и внеш не го 
кон сал тин га, предс тав лен но го на ми ро вом рын ке ус луг меж-
ду на род ны ми кон сал тин го вы ми груп па ми, и в пер вую оче редь 
ком па ниями «боль шой чет вер ки». Сфе ра де ло вых ус луг приоб-
ре тает все боль шее зна че ние в свя зи с рас ту щей пот реб нос тью 
в транс фер те в произ во дс тво науч но-тех ни чес ких ин но ва ций, 
раз ви тием ин фор ма ци он ных и те ле ком му ни ка цион ных тех но-
ло гий, по вы ше нием ро ли зна ний и ком пе тен ций в уп рав ле нии 
предп риятиями, вост ре бо ван ностью раз ра бо ток, спо со бс твую-
щих прод ви же нию про дук та на ры нок. По дан ным Kennedy 
Information Group [2], в об лас ти кон сал тин га в ми ре сей час ра бо-
тает по ряд ка мил лиона че ло век, а ко ли че ст во кон сал тин го вых 
ком па ний приб ли жает ся к 1900. Объем ус луг, пре дос тав лен-
ных эти ми ком па ниями, хо тя и сни зил ся нес колько за пос лед-
нее вре мя из-за ми ро во го фи нан со во го кри зи са, но уже сей час 
вновь на чи нает рас ти и в прош лом го ду дос тиг по ряд ка 150 мл-
рд. дол ла ров. Ис хо дя из объема пре дос тав лен ных ус луг мож но 
устано вить, что на до лю круп ней ших ми ро вых кон сал тин го вых 
фирм (их око ло 50) при хо дит ся по ряд ка 70% это го рын ка, на 
до лю сред них (око ло 350 фирм) – 27%, и на до лю мел ких фирм 
(око ло 1300) – 3%. Наи боль шим сп ро сом кон сал тин го вые ус-
лу ги поль зуют ся в Соеди нен ных Шта тах Аме ри ки и в Ка на де. 
Сре ди ев ро пейс ких ст ран ли ди руют Гер ма ния, Ве ли коб ри та-
ния и Фран ция. Хо ро шо раз ви та сфе ра про фес сио наль но го кон-
сал тин га в Япо нии, Авс тра лии, Син га пу ре. В пос лед нее вре мя 
по вы шает ся вост ре бо ван ность кон сал тин га в ст ра нах БРИКС. 
Та ким об ра зом, в нас тоящее вре мя кон сал тин го вые ком па нии 
ра бо тают прак ти чес ки во всех ст ра нах ми ра, хо тя сог лас но 
клас си фи ка то ру ВТО кон сал тинг от но сит ся к сфе ре «де ло вых 
неп ро фес сио наль ных ус луг». Их от ли чие от «про фес сио наль-
ных ус луг» зак лю чает ся в том, что в ми ро вой прак ти ке по ня тие 
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«про фес сио наль ные ус лу ги» пред по ла гает вы-
пол не ние внеш ни ми спе циалис та ми от дель ных 
функ ций, ко то рые в дан ном слу чае не от но сят-
ся к сфе ре дея тель ности штат ных ра бот ни ков 
ор га ни за ции. Воз рас тающая вост ре бо ван ность 
кон сульта ци он ных ус луг в сов ре мен ном ми ре 
при во дит к то му, что дан ная дея тель ность ста-
ла осу ще ств лять ся не толь ко в спе ци али зи ро-
ван ных кон сал тин го вых фир мах, но и внут ри 
от дель ных суб ъек тов эко но ми чес кой дея тель-
ности, как круп ные на циональ ные и меж ду на-
род ные ком па нии. Мно гие ком па нии соз дают в 
своих ст рук ту рах ана ли ти чес кие и дру гие под-
раз де ле ния, приз ван ные оп ре де лять воз мож ные 
пу ти и ва ри ан ты дей ст вий в ус ло виях уси ле ния 
ин тег ра ци он ных про цес сов. При этом за час тую 
та кой «внут рен ний кон сал тинг» при вы ра бот ке 
своих ре ше ний поль зует ся ус лу га ми «внеш не-
го кон сал тин га», осо бен но ког да это ка сает ся 
спе ци фи чес ких за дач уп рав ле ния и реор га ни-
за ции биз не са. В нас тоящее вре мя ры нок кон-
сал тин го вых ус луг, в от ли чие от мно гих дру гих 
ка за хс танс ких рын ков, прак ти чес ки на хо дит ся 
в сос тоя нии идеаль ной кон ку рен ции, что ха-
рак те ри зует ся сле дующим: на рын ке дей ст вует 
боль шое ко ли че ст во не за ви си мых ком па ний, но-
вые фир мы мо гут сво бод но вхо дить в от рас ль, 
а ста рые – по ки дать ее, ни од на из ком па ний не 
мо жет дик то вать це ну все му рын ку. Воз ни кают 
кон сал тин го вые ком па нии но во го ти па, спе ци-
али зи рующиеся на кон сульти ро ва нии клиен-
тов из вы со ко тех но ло гич но го сек то ра. Мно гие 
круп ные произ во дст вен ные предп риятия соз-
дают свои внут рен ние от де лы кон сал тин га, ко-
то рые, наб рав опы та, преоб ра зуют ся в не за ви-
си мые кон сал тин го вые ком па нии и вы хо дят на 
ры нок.

Кон сал тин го вый биз нес прив ле кает так же и 
бан ки, ко то рые в рам ках ди вер си фи ка ции ак тив-
но на чи нают ока зы вать ус лу ги уже не толь ко по 
на ло го во му кон сульти ро ва нию, но и в об лас ти 
ст ра те ги чес ко го пла ни ро ва ния, ин фор ма ци он-
ных тех но ло гий и др.

Все пе ре чис лен ные фак то ры соз дают зна чи-
тель ную кон ку рен цию на ка за хс танс ком рын ке 
кон сал тин га. В та кой си ту ации да же боль шие 
ком па нии пе рес та ли, как преж де, чувс тво вать се-
бя уве рен но и на ча ли ак тив но фор му ли ро вать или 
пе рес мат ри вать свои мар ке тин го вые ст ра те гии.

На рын ке пос тоян но появ ляют ся и но вые 
воз мож нос ти, свя зан ные с воз ник но ве нием и 
раз ви тием но вых тех но ло гий, от рас лей, средс тв 
ком му ни ка ции. Кро ме то го, всег да при су тс твует 
по тен циальная воз мож нос ть изоб ре те ния но вых 

ви дов и форм кон сульти ро ва ния. По ми мо это го 
для не ко то рых ви дов кон сал тин га су ще ст вует по-
тен циал преодо ле ния внут рен них гра ниц рын ка.

Та кое бур ное раз ви тие рын ка и уси ли-
вающаяся кон ку рен ция тре буют но вых под хо-
дов к мар ке тин гу кон сал тин го вых ус луг.

Глав ной за да чей кон сульта ци он ной фир мы 
в об лас ти мар ке тин га яв ляет ся обес пе че ние та-
ких ком му ни ка ций с це ле вы ми груп па ми пот ре-
би те лей, ко то рые поз во лят про де мо нс три ро вать 
уро вень ком пе тен ции клю че вых спе циалис тов 
ком па нии. Поэто му важ ную роль в про цес се 
прод ви же ния про дук тов и ус луг кон сульта ци-
он ной фир мы иг рают ее ве ду щие спе циалис ты, 
кон суль тан ты и парт не ры – ли де ры прак ти ки в 
оп ре де лен ных функ цио наль ных об лас тях или 
от рас лях эко но ми ки. Так же сле дует от ме тить 
важ ность для кон сульта ци он ных фирм дли тель-
ных и до ве ри тель ных от но ше ний с клиен та ми. 
При чем конт рак ты с но вы ми клиен та ми час-
то сос тав ляют мень шую час ть их биз не са, чем 
конт рак ты с уже су ще ст вующи ми. Все это зас-
тав ляет спе циалис тов по мар ке тин гу кон сульта-
ци он ных фирм от да вать пред поч те ние под хо дам 
и ме то дам, спо со бс твую щим ор га ни за ции отк-
ры то го, до ве ри тель но го, про фес сио наль но го и 
пер со ни фи ци ро ван но го диало га меж ду кон суль-
тан та ми и по тен циальны ми клиен та ми.

При этом сле дует ого во рить ся, что для сфе ры 
кон сал тин го вых ус луг ха рак тер ны боль шой ас-
сор ти мент и вы со кая сте пень диф фе рен циации 
ус луг, ока зы ваемых част ным ли цам, ор га нам го-
су да рст вен но го (ре гиональ но го, му ни ци паль но-
го) уп рав ле ния, ор га ни за циям и предп риятиям. 
Оче вид но так же, что со дер жа ние и тех но ло гии 
пре дос тав ле ния мно гих кон сал тин го вых ус луг 
раз ли чают ся в за ви си мос ти от раз ме ра фир мы-
клиен та и от рас ли, в ко то рой она функ цио ни-
рует. Во мно гом имен но бла го да ря боль шо му 
раз нооб ра зию ус луг раз ви тие рын ка кон сал тин-
га дос тиг ло своего пи ка. По доб ная по пу ляр ность 
кон сал тин го вых ус луг обус лов ле на нес кольки-
ми обс тоя тель ст ва ми. Во-пер вых, расп рост ра-
не ние нау коем ких тех но ло гий, тех ни чес кий и 
со ци ально-эко но ми чес кий прог ресс ес те ст вен-
ным об ра зом из ме няют ус тояв шиеся прин ци пы 
и ме то ды уп рав ле ния. Се год ня суб ъек ты предп-
ри ни ма тельс кой дея тель ности функ цио ни руют 
в ус ло виях ди на мич ной внеш ней сре ды и вы-
нуж де ны опе ра тив но и гиб ко реаги ро вать на из-
ме не ния её па ра мет ров, то есть топ-ме нед же рам 
при хо дит ся од нов ре мен но учи ты вать боль шое 
ко ли че ст во при род ных, со ци аль ных и эко но ми-
чес ких фак то ров.
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В та ких ус ло виях ост ро прояв ляет ся пот реб-
нос ть со сто ро ны ру ко во дс тва предп рия тий в 
де ле ги ро ва нии не ко то рых функ ций ме не дж мен-
та вы со коп ро фес сио наль ным спе циалис там. Во-
вто рых, сп рос на кон сал тин го вые ус лу ги но сит 
пе ри оди чес кий или эпи зо ди чес кий ха рак тер, в 
за ви си мос ти от сте пе ни стан дар ти зи ро ван нос ти 
ус луг. Пот реб ность в реали за ции нес тан дар ти-
зи ро ван ных уп рав лен чес ких дей ст вий, нап ри-
мер, во внед ре нии но вых ин фор ма ци он ных сис-
тем, воз ни кает на предп риятиях от но си тель но 
ред ко, и со дер жать штат ных спе циалис тов «на 
один раз» ока зы вает ся не рен та бель но. Сп рос на 
стан дар ти зи ро ван ные кон сал тин го вые ус лу ги, 
как пра ви ло, бо лее ста би лен: пот реб нос ть, нап-
ри мер, в ауди те, воз ни кает на предп риятии с оп-
ре де лен ной пе риодич ностью. Од на ко и в этом 
слу чае зат ра ты на ква ли фи ци ро ван ный внеш-
ний кон сал тинг не со пос та ви мы с зат ра та ми на 
со дер жа ние на пос тоян ной ос но ве ст рук тур-
ных под раз де ле ний, ока зы вающих ана ло гич ные 
внут рен ние ус лу ги. В-треть их, кон сал тин го вые 
ус лу ги ока зы вают су ще ст вен ное влия ние на дея-
тель ность предп риятия и не сут в се бе боль шую 
до лю рис ка, поэто му они долж ны быть вы пол не-
ны вы со кок ва ли фи ци ро ван ны ми про фес сиона-
ла ми. Од нов ре мен но в ус ло виях преодо ле ния 
пос ледст вий фи нан со во-эко но ми чес ко го кри зи-
са яр ко прояв ляет ся ст рем ле ние собст вен ни ков 
биз не са к сок ра ще нию из дер жек, что вле чет за 
со бой рост по пу ляр нос ти аут сор син га пер со на-
ла в раз лич ных сфе рах дея тель ности. Бла го да ря 
вы ше пе ре чис лен ным обс тоя тель ст вам сов ре-
мен ная сфе ра кон сал тин го вых ус луг раз ви вает-
ся быст ры ми тем па ми, ак тив но из ме няют ся ее 
ко ли че ст вен ные и ка че ст вен ные па ра мет ры. 
Се год ня прив ле че ние внеш них кон суль тан тов 
к ре ше нию раз лич ных проб лем хо зяй ст вую щих  
суб ъек тов яв ляет ся расп рост ра нен ной прак ти кой 
эко но ми чес кой дея тель ности. Ак тив ный рост 
от рас ли, в свою оче редь, спо со бс твует уси ле-
нию кон ку рен ции на ана ли зи руе мом рын ке, что 
тре бует от кон сал тин го вых фирм «обо га ще ния 
ар се на ла» кон ку ре нт ных инс тру мен тов и по вы-
ше ния эф фек тив нос ти их при ме не ния. Поэто му 
се год ня кон сал тин го вые фир мы вы нуж де ны ак-
тив но участ во вать в про цес се раз ра бот ки комп-
лекс ных мер, нап рав лен ных на фор ми ро ва ние 
дол гос роч ных кон ку ре нт ных преиму ще ств, что 
на хо дит воп ло ще ние в ак тив ном при ме не нии 
инс тру мен тов мар ке тин га для за воева ния рын ка.

С точ ки зре ния мар ке тин га, кон сал тин го вые 
ус лу ги от но сят ся к ти пу ус луг «b-2-b», то есть 
ме нед же ры и собст вен ни ки приоб ре тают ус лу-

ги не для собст вен но го пот реб ле ния, а для удов-
лет во ре ния пот реб нос ти предп риятия в по вы ше-
нии эф фек тив нос ти его дея тель ности. Поэто му 
им пуль сом для раз ви тия кон сал тин га слу жит 
пот реб нос ть в ин фор ма ции и спе ци фи чес ких 
уп рав лен чес ких тех но ло гиях для при ня тия про-
фес сио наль ных ре ше ний в ус ло виях вы со ко рис-
ко вой предп ри ни ма тельс кой сре ды. В по доб ных 
ус ло виях кон сал тин го вые ус лу ги как спе ци фи-
чес кий вид то ва ра нуж дают ся в до пол ни тель ном 
сти му ли ро ва нии сп ро са и его пос тоян ном раз ви-
тии, при этом, как по ка зы вает прак ти ка, од ним 
из наибо лее эф фек тив ных ви дов мар ке тин го вых 
ком му ни ка ций с пот ре би те лем яв ляет ся рек ла ма. 
Вы де ляют [5, с. 318] три функ ции рек ла мы: ин-
фор ма тив ная, по буж дающая и ста би ли зи рующая. 
Роль, ко то рую вы пол няет рек ла ма в про цес се раз-
ви тия рын ка кон сал тин га, обус лав ли вает спе ци-
фи чес кое со дер жа ние об щих функ ций:

1. Ин фор ма тив ная функ ция рек ла мы на рын-
ке кон сал тин го вых ус луг зак лю чает ся в предс тав-
ле нии по тен циаль ным клиен там фир мы-ус лу го-
да те ля и пре зен та ции ока зы ваемых ею ус луг.

2. По буж дающая функ ция фор ми рует пот-
реб нос ти в кон сал тин го вых ус лу гах у по тен-
циально го пот ре би те ля, вы зы вая оп ре де лен ные 
эмо циональ ные реак ции.

3. Ста би ли зи рующая функ ция рек ла мы фор-
ми рует круг пос тоян ных клиен тов кон сал тин го-
вой ком па нии. 

При ро да кон сал тин го вых ус луг оп ре де ляет 
спе ци фи ку со дер жа ния и форм рек лам ной дея-
тель ности, осу ще ст вляе мой кон сал тин го вы ми 
фир ма ми. При этом для каж до го нап рав ле ния 
кон сал тин га бу дет ха рак тер но уни каль ное со-
дер жа ние рек ла мы, фор мы ее воп ло ще ния и 
ка на лы расп рост ра не ния, а так же собст вен ный 
уро вень эф фек тив нос ти рек лам но го воз дейст-
вия. Фак то ры, фор ми рующие спе ци фи ку рек-
лам ной дея тель ности на рын ке кон сал тин го вых 
ус луг, мож но раз де лить на три груп пы: осо-
бен нос ти рек ла мы ус луг, осо бен нос ти де ло вой 
рек ла мы, осо бен нос ти кон сал тин га и его пот ре-
би те лей. Расс мот рим под роб нее каж дую из ука-
зан ных групп. 

Пер вая груп па фак то ров вк лю чает в се бя 
осо бен нос ти рек ла мы ус луг, ко то рые обус лов ле-
ны при ро дой ус луг, не имею щих ма те ри ально-
го воп ло ще ния, не от де ли мых от ис точ ни ка, не 
под ле жа щих хра не нию и под вер жен ных из ме-
не нию ка че ст ва. Исс ле до ва ния, про ве ден ные  
К. Мор ти мер [4], по ка за ли, что для обес пе че ния 
эф фек тив нос ти рек лам но го сооб ще ния об ус лу-
гах необ хо ди мо нес колько сос тав ляющих. 
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Спе ци фи ка рек лам ной дея тель ности на рын ке кон сал тин го вых ус луг

Во-пер вых, эмо циональ ные по сы лы по лез-
ны для рек ла мы как ути ли тар ных ус луг, так и 
ус луг, соп ро вож дае мых эмо циональ ным опы-
том. Эмо циональ ная связь меж ду пот ре би те лем 
и пос тав щи ком ус лу ги мо жет быть чрез вы чай-
но силь ной вс ледс твие лич ной вов ле чен нос ти и 
обя за тель ств, ко то рые от но ше ния час то нак ла-
ды вают на обе сто ро ны. Для ути ли тар ных ус луг 
это чувс тво свя за но с бе зо пас ностью, до ве рием 
и ощу ще нием соп ри ча ст нос ти. Для ус луг, соп-
ро вож дае мых эмо циональ ным опы том, оно мо-
жет ос но вы вать ся на по лу че нии ра дос ти и удо-
воль ст вия. 

Во-вто рых, необ хо ди мо при ме нять раз лич-
ные спо со бы, с по мощью ко то рых рек лам ное 
сооб ще ние мо жет при дать ус лу ги ося заемос ть 
в соз на нии пот ре би те ля. Дан ной це ли мож но 
дос тиг нуть пу тем вк лю че ния в рек ла му ма те ри-
аль ных сос тав ляющих ус лу ги, так как их про ще 
за пом нить и ис поль зо вать для ее диф фе рен циа-
ции, а так же по ка зы вая вс тре чу с ус лу гой, так 
что бы у пот ре би те ля соз да лось собст вен ное 
предс тав ле ние о том, на что он мо жет расс чи-
ты вать и, ис хо дя из это го, у не го сфор ми ро ва-
лись бы оп ре де лен ные ожи да ния. В-треть их, нет 
необ хо ди мос ти при во дить мно же ст во фак тов и 
цифр, что бы по мочь пот ре би те лям оце нить аль-
тер на ти вы. Да же слож ные про фес сио наль ные 
ус лу ги мож но прод ви гать, не вк лю чая в рек ла му 
бо лее од ной-двух пор ций ин фор ма ции. То есть 
в рек ла ме ус луг пот ре би тель ские ре ше ния при-
ни мают ся под влия нием прош ло го опы та, сооб-
ще ний, пе ре да вае мых «из уст в ус та», и имид жа 
брен да.

2. Вто рая груп па фак то ров оп ре де ляет осо-
бен нос ти де ло вой рек ла мы. Спе ци фи чес кой осо-
бен ностью де ло вых ус луг яв ляет ся то обс тоя тель-
ст во, что да же ес ли ус лу га имеет ма те ри альное 
воп ло ще ние, то в нем не зак лю чает ся яд ро её по-
лез нос ти. Так, от чет кон сал тин го вой ком па нии 
не предс тав ляет со бой клю че вую час ть ус лу ги. 
От сю да сле дует, что рек лам ное воз дейст вие не 
столь ко долж но быть нап рав ле но на эмо циональ-
ное воз дейст вие, сколько предс тав лять, имид же-
вое на по ми на ние и оз на ком ле ние.

3. К треть ей груп пе фак то ров, оп ре де ляющих 
спе ци фи ку рек лам ной дея тель ности на кон сал-
тин го вом рын ке, от но сят ся от ли чи тель ные чер-
ты кон сал тин га как ви да предп ри ни ма тель ст ва. 
От ме тим спе ци фи чес кие свой ст ва та ко го то ва ра, 
как кон сульта ци он ная ус лу га:

– вы со кая сте пень неоп ре де лен нос ти ко неч-
но го ре зуль та та ока за ния кон сал тин го вой ус лу-
ги при во дит к вы со ко му уров ню хо зяй ст вен но-

го рис ка как для фир мы-ус лу го да те ля, так и для 
фир мы-ус лу го по лу ча те ля;

– дли тель ность вре мен но го ла га меж ду про-
цес сом ока за ния ус лу ги и по лу че нием по ло жи-
тель но го ре зуль та та от ее ис поль зо ва ния;

– муль типли ка тив ный эф фект (как по ло жи-
тель ный, так и от ри ца тель ный) от ис поль зо ва-
ния кон сал тин го вых ус луг;

– преоб ла да ние в кон сал тин го вых ус лу-
гах ин тел лек ту аль ной не ма те риаль ной сос тав-
ляющей;

– ши ро кая геог ра фия по тен циаль ных клиен-
тов, ко то рая, как пра ви ло, не ог ра ни че на толь-
ко внут рен ним (му ни ци паль ным, ре гиональ ным 
или на циональ ным) рын ком;

– за ви си мос ть ре зуль та тов и цен на ус лу ги 
от раз ме ров и ре пу та ции фир мы, ока зы вающей 
кон сал тин го вые ус лу ги;

– неод но род ность кон сал тин го вых биз нес-
ус луг, ко то рая вы ра жает ся в на ли чии твор чес-
ких (рек ла ма, коу чинг) и стан дар ти зи ро ван ных 
(ау дит, бух гал те рс кий учет) ус луг;

– ак ту аль нос ть ре зуль та тов кон сал тин го-
вых ус луг сох ра няет ся толь ко в оп ре де лен ных 
эко но ми чес ких ус ло виях ог ра ни чен ный пе ри од 
вре ме ни.

Пе ре чис лен ные спе ци фи чес кие осо бен нос-
ти ле жат в ос но ве уни каль но го на бо ра ха рак те-
рис тик рек ла мы кон сал тин го вых ус луг, ко то рые 
раз ли чают ся в за ви си мос ти от це лей рек ла мы, 
ис поль зуе мых рек лам ных средс тв, форм рек ла-
мы и пе риодич нос ти вы хо да рек лам ных сооб ще-
ний.

1. Це ли рек ла мы. Со дер жа ние рек ла мы 
кон сал тин го вых ус луг, в пер вую оче редь, бу-
дет оп ре де лять ся целью про ве де ния рек лам ной 
ком па нии, сре ди ко то рых мо гут быть: соз да ние 
уни каль но го имид жа кон сал тин го вой ком па нии; 
вы ход на при быль ный сег мент рын ка; соз да ние 
сп ро са на но вую кон сал тин го вую биз нес-ус лу-
гу; реа ни ми ро ва ние ин те ре са к ста рой кон сал-
тин го вой биз нес-ус лу ге; прив ле че ние фи нан со-
воем ко го за ка за [1, с. 168].

2. Средс тва рек ла мы. Кон сал тин го вые ус лу-
ги не нуж дают ся в при ме не нии мас со вых мар-
ке тин го вых ком му ни ка ций. Они пред наз на че ны 
для уз ко го кру га про фес сиона лов – собст вен ни-
ков биз не са и наем ных топ-ме нед же ров. Пос-
коль ку круг заин те ре со ван ных лиц не ве лик, то 
эф фек тив нос ть рек ла мы не из ме ряет ся ко ли че-
ст вом че ло век её уви дев ших, то есть нет необ хо-
ди мос ти в про ве де нии мас со вых рек лам ных кам-
па ний. Функ цио нал рек лам ных средс тв дол жен 
быть сос ре до то чен на реали за ции ин фор ма тив-
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ной и ста би ли зи рующей функ ции. Для рек ла мы 
кон сал тин го вых ус луг не под хо дит те ле ви де ние 
и ра ди ове ща ние. Наибо лее оп ти маль ным яв-
ляет ся рек ла ма в спе ци али зи ро ван ных пе чат ных 
из да ниях, рек ла ма на про фес сио наль ных фо ру-
мах и те ма ти чес ких кон фе рен циях, а так же ад-
рес ная рас сыл ка и спон сорс тво.

3. Фор ма и со дер жа ние рек ла мы. Про цесс 
фор ми ро ва ния пот реб нос тей на ос но ве эмо-
циональ ной реак ции в сфе ре кон сал тин га имеет 
слож ный ха рак тер. При приоб ре те нии кон сал-
тин го вых ус луг прак ти чес ки иск лю че на воз мож-
нос ть им пульс ной по куп ки или воз ник но ве ния 
ажио таж но го сп ро са. Кон сал тин го вые ус лу ги 
приоб ре тают ся пос ле тща тель но го срав не ния 
ка че ст вен ных и це но вых ха рак те рис тик. Сле-
дует учи ты вать, что по ток рек лам ных импуль-
сов в сов ре мен ном ми ре чрез вы чай но вы сок, 
поэто му необ хо ди мо сде лать так, что бы рек ла ма 
кон сал тин го вой фир мы вы де ля лась сре ди рек ла-
мы фирм-кон ку рен тов, но од нов ре мен но бы ла 
умест ной и не вы зы ва ла разд ра же ния. Для это го 
рек ла ма кон сал тин го вых ус луг не долж на быть 

ин фор ма ци он но и эмо циональ но пе рег ру жен-
ной. Фор ма предс тав ле ния рек ла мы вы би рает-
ся та ким об ра зом, что бы соз да вать ощу ще ние 
ста биль ности, на деж нос ти и вы со ко го про фес-
сиона лиз ма пер со на ла кон сал тин го вой фир мы. 
Рек лам ное сооб ще ние долж но соз да вать по ло-
жи тель ный имидж не толь ко кон сал тин го вой 
фир ме, но и ее пер со на лу, пос кольку кон сал тинг 
– это один из наибо лее ин тел лек ту ально слож-
ных и ёмких про дук тов, ко то рый в соз на нии 
пот ре би те ля проч но ас со циирует ся с конк рет-
ны ми спе циалис та ми.

4. Пе риодич ность рек ла мы. Час то та, вре мя 
и пе риодич ность вы хо да рек ла мы оп ре де ляют ся 
при ро дой и со дер жа нием рек ла ми руемых кон-
сал тин го вых ус луг, сфе рой их при ме не ния и це-
лью рек лам ной кам па нии.

Под во дя итог, мож но сде лать вы вод, что 
учет спе ци фи чес ких осо бен нос тей рек лам ной 
дея тель ности на рын ке кон сал тин го вых ус луг 
по вы шает эф фек тив нос ть рек лам но го воз дейст-
вия на пот ре би те ля и спо со бс твует быст ро му 
раз ви тию биз не са. 
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