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Аннотация. Продемонстрировано, что в маркетинговой коммуникации, осуществляемой на корпоративных 

сайтах адвокатских организаций г. Кемерово, используются коммуникативные стратегии, акцентирующие вни-

мание потенциального доверителя на значимых для данной профессиональной сферы ценностях – законности, 

профессионализме, авторитетности, успешности, надежности, доступности, клиентоориентированности, что в 

совокупности позволяет создать позитивный и вызывающий доверие образ адвокатского объединения. 
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Abstract. This research is part of a project dedicated to the linguistic-marketing monitoring of corporate websites 

belonging to regional law offices. The project addresses issues concerning the corporate website as an element of mar-

keting communication, defining its role in shaping an organization's image, reputation, and brand. It involves analyzing 

the structure, linguistic design, and content of legal websites, as well as identifying the strengths and weaknesses crucial 

for law offices' successful competition in the modern market of legal services. The article aims to examine the commu-

nicative strategies employed on corporate websites to form a commercially appealing image of a legal organization. 

The research material comprised the websites of thirteen bar associations and law firms from the city of Kemerovo. 

The methodological framework is based on contemporary advancements in communicative linguistics, linguistic mar-

keting, and content marketing. The collection of linguistic material was conducted using a continuous sampling method. 

For the classification and interpretation of the gathered material, communicative, definitional, and distributive types of 

analysis were employed. The study establishes that communicative strategies are a specific manifestation of a law 

office's strategic plan, which is oriented towards promoting its member attorneys and positioning the legal services they 

provide. It is demonstrated that the marketing communication conducted on regional corporate websites utilizes seven 

leading communicative strategies. Each strategy focuses a potential client's (principal's) attention on values significant 

to this professional sphere: legality, professionalism, authority, proven success, reliability, accessibility, and client-

centricity. Collectively, these strategies enable the creation of a positive and trustworthy image of the law office. It is 

shown that some legal organizations in Kemerovo allocate specialized sections of their corporate websites for present-

ing these values. This not only facilitates navigation but also implicitly influences the consumer by showcasing the 

merits of the professional community presented in this manner and encouraging them to become a client. In other 

words, there are stable correlations between sections of a corporate website, the core values of the legal sphere, and the 

communicative strategies used to create the image of a law office. A competent utilization of such correlations can 

significantly enhance the effectiveness of a corporate website as a tool for interacting with consumers of marketing 

content, thereby influencing the commercial success of a law office. 
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Введение 
 

В digital-эпоху актуален сформулированный Бил-

лом Гейтсом тезис – «если вашего бизнеса нет в интер-

нете, то вас нет в бизнесе», поэтому каждая серьезная 

организация обзавелась собственным виртуальным 

«представительством» в сети и корпоративный сайт 

успешно трансформировался из модного атрибута, не-

кой визитной карточки, в инструмент для коммуника-

ции с потенциальными заказчиками, инвесторами, 

партнерами организации, а также эффективное сред-

ство формирования коммерчески привлекательного 

образа корпорации. В итоге активное создание и про-

движение корпоративных сайтов стало одним из веду-

щих трендов современного маркетинга. 

Корпоративный сайт представляет собой «сайт ком-

пании, знакомящий с предоставляемыми услугами и 

направлениями деятельности и включающий весь функ-

ционал интернет-представительства. Кроме этого, сайт 

содержит интерактивные элементы взаимодействия с 

пользователем: например, регистрация постоянных кли-

ентов и предоставление им дополнительной информации 

или сервисов» [1. С. 142]. Качественный корпоративный 

сайт выполняет ряд важных функций: предоставляет объ-

ективную информацию об организации и ее сотрудниках, 

формирует имидж организации, позволяет удержать и 

нарастить клиентскую базу, обеспечивает обратную 

связь с потребителем представленного на сайте контента. 

Для реализации обозначенных функций разработчики 

сайтов используют все возможности виртуальной среды, 

размещая тексты, видеоматериалы, изображения, при 

этом «вербальная семиотика взаимодействует с семиоти-

ческими ресурсами графики, цвета, визуальными по ка-

налу восприятия» [2. С. 73]. 

Новый коммуникативный феномен закономерно по-

падает в фокус внимания специалистов как в сфере мар-

кетинга, так и в сфере лингвистики, при этом особый ин-

терес исследователей привлекает роль корпоративного 

сайта в формировании образа, имиджа и бренда корпора-

ции [3–12]. Маркетологи постепенно приходят к понима-

нию значимости лингвистической составляющей корпо-

ративного сайта для эффективного продвижения пред-

ставленных на нем товаров и услуг [13–17].  

В лингвистике корпоративный сайт исследуется 

как важный жанр маркетинговой коммуникации [18, 

19], имеющий комплексную природу и «состоящий из 

совокупности жанровых форм, как особых, виртуаль-

ных, так и виртуальных вариантов первичных жанров 

“реальной» коммуникации”» [20. С. 43], активно рас-

сматриваются его отдельные субжанры, например, ис-

тория компании, миссия, новости и др. [21–24], анали-

зируется феномен виртуального автора подобных жан-

ров и субжанров [25], выделяются и описываются ис-

пользуемые для конструирования образа корпорации 

коммуникативные стратегии и тактики [21, 26, 27]. 

В настоящий момент наблюдается переход от обоб-

щенного рассмотрения жанровой и коммуникативной 

специфики корпоративного сайта [27, 28 и др.] к изу-

чению корпоративных сайтов отдельных сфер, предо-

ставляющих разнообразные услуги населению, напри-

мер сайтов коммерческих, образовательных, медицин-

ских и иных организаций [24, 29, 30 и др.], что позво-

лит в дальнейшем выявить как инвариантные, так и ва-

риативные особенности корпоративных сайтов. При 

этом сайты юридических организаций, занимающих 

важную позицию в жизни современного социума, еще 

практически не попадали в фокус внимания лингви-

стов (см., например: [26]). 

 

Методология исследования 

 

Исследование основывается не только на классиче-

ских научных концепциях, разработанных в рамках 

медиалингвистики, интернет-лингвистики и коммуни-

кативной лингвистики, но и на новых практико-ориен-

тированных научных концепциях, формируемых в 

рамках лингвомаркетологии [31–35] и контент-мар-

кетинга [36–39]. 

Целью статьи является выявление и систематиза-

ция коммуникативных стратегий, используемых для 

конструирования образа адвокатской организации на 

ее корпоративном сайте. Обращение к адвокатским 

организациям в качестве материала исследования обу-

словлено тем, что современный рынок адвокатских 

услуг достаточно насыщен, что закономерно приводит 

к возрастанию конкуренции, следовательно, для при-

влечения новых клиентов «уже недостаточно просто 

оказывать квалифицированные услуги. Необходимо 

также тщательно работать над собственным имиджем 

и узнаваемостью, чему может способствовать созда-

ние и продвижение корпоративных сайтов адвокат-

ских организаций» [26. С. 197]. Данная установка зна-

чима не только для крупных столичных профессио-

нальных объединений, но и для региональных, также 

оказывающихся в ситуации конкуренции за потенци-

ального доверителя. Для лингвистов привлечение ре-

гионального материала дает возможность оценить 

степень влияния внешних конситуативных условий на 

актуализацию коммуникативных стратегий, применя-

емых для конструирования образа адвокатского объ-

единения.  

В Кемеровской области – Кузбассе в последние 

годы уделяется особое внимание развитию правовой 

отрасли: открыт кассационный суд общей юрисдик-

ции, начал свою работу «Квартал юстиции», появля-

ются новые организации, оказывающие юридические 

услуги населению. Развитие юридической сферы 

должно сопровождаться и развитием навыков профес-

сиональной коммуникации, осуществляющихся на 

разных площадках, в том числе – и на корпоративных 
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сайтах юридических организаций, что и предопреде-

лило интерес к комплексному рассмотрению сайтов 

адвокатских объединений данного региона. 

Материалом исследования послужили корпоратив-

ные сайты тринадцати адвокатских коллегий и адво-

катских бюро г. Кемерово – «Адвокатский Бизнес Аль-

янс», «Адвокаты Западно-Сибирского региона», 

«Артымук, Шемет и Партнеры», «Защита и Содей-

ствие», «Лойер ЛК», «Регионсервис», «Советник», 

«Шаройко и партнеры», «ЮрПроект», «ЮрБизнес-

Коллегия», «Коллегия адвокатов № 3 Заводского рай-

она г. Кемерово Кемеровской области», «Коллегия ад-

вокатов № 4 Рудничного района г. Кемерово Кемеров-

ской области», «Кузбасская коллегия адвокатов». 

Сбор языкового материала производился методом 

сплошной выборки, для классификации и интерпрета-

ции собранного материала использовались коммуни-

кативный, дефиниционный и дистрибутивный виды 

анализа. 

 

Результаты исследования 

 

Интернет-среда предоставляет профессиональным 

объединениям широкие возможности для конструиро-

вания своего позитивного образа и создания узнавае-

мого бренда. Применяемые для реализации этих задач 

коммуникативные стратегии позволяют организациям 

акцентировать внимание на своих сильных сторонах и 

стимулировать интерес потенциальных клиентов. 

Коммуникативная стратегия является одним из част-

ных проявлений стратегического плана корпорации, 

ориентированным на успешное продвижение как са-

мой организации, так и ее товаров и услуг. 

И.П. Ромашовой было выделено четыре коммуни-

кативные стратегии, используемые для формирования 

позитивного образа корпорации – «стратегия акценти-

рования внимания на законности деятельности корпо-

рации, стратегия формирования образа компании, ав-

торитетной в своей сфере; стратегия создания образа 

престижной корпорации; гиперболизация образа кор-

порации» [27. С. 368]. В рамках пилотного исследова-

ния, посвященного коммуникативным стратегиям, ис-

пользуемым для создания образа известных столичных 

адвокатских организаций на их корпоративных сайтах, 

нами было выявлено пять подобных стратегий [26], в 

частности, помимо перечисленных стратегий, значи-

мой для адвокатской сферы оказалась стратегия, ак-

центирующая внимание потенциальных доверителей 

на профессиональных успехах сотрудников организа-

ции – выигранных делах, снятых обвинениях, удовле-

творенных апелляциях и т.д., что напрямую обуслов-

лено спецификой задач адвокатских организаций. 

Кроме того, гораздо реже, чем компании иных сфер, 

особенно коммерческих, адвокатские организации ис-

пользуют коммуникативную стратегию гиперболиза-

ции, поскольку специалисты в области права четко 

представляют юридические последствия предоставле-

ния не соответствующей истинному положению дел 

информации и недобросовестной рекламы. Соответ-

ственно, можно говорить о существовании определен-

ной специфики в использовании коммуникативных 

стратегий, конструирующих образ организации в мар-

кетинговой коммуникации, протекающей на корпора-

тивном сайте. 

Последующие исследования, в том числе и анализ 

сайтов региональных адвокатских организаций, позво-

лили не только расширить список коммуникативных 

стратегий, используемых в юридической маркетинго-

вой коммуникации, но и выявить, что большая часть 

стратегий коррелирует с одной из базовых ценностей, 

значимых для миссии адвокатского объединения. Та-

кой результат представляется нам закономерным, по-

скольку именно ценности – это «то, на что должна опи-

раться миссия, цель существования и функционирова-

ния компании (если абстрагироваться от главной эко-

номической цели любой фирмы – получение и макси-

мизация прибыли)» [40. С. 45]. Рассмотрим выявлен-

ные стратегии, определив разделы корпоративного 

сайта, используемые для их реализации, а также оха-

рактеризуем задействованные для их создания и 

успешного применения языковые средства. 

Проведенный анализ показал, что для конструиро-

вания коммерчески привлекательного образа адвокат-

ской организации г. Кемерово результативно исполь-

зуется несколько коммуникативных стратегий, актуа-

лизирующих значимые для данной профессиональной 

сферы ценности – законность, профессионализм, авто-

ритетность, успешность, надежность, доступность, 

клиентоориентированность.  

1. Стратегия акцентирования внимания на за-

конности деятельности адвокатской организации. 

Безусловно, для адвокатских организаций, осуществ-

ляющих свою деятельность в сфере права, данная стра-

тегия является основополагающей, она реализуется с 

помощью многочисленных ссылок «на тексты тех дис-

курсов, которые призваны подтвердить законность ее 

деятельности (юридического, административного)» 

[27. С. 368].  

На корпоративном сайте стратегия представлена в 

разделах, посвященных официальной информации об 

адвокатском объединении (например, «Сведения об 

организации» («Советник»), «О нас» («Коллегия адво-

катов № 4 Рудничного района г. Кемерово Кемеров-

ской области»)) и нормативно-правовой базе (напри-

мер, «Правовые основы адвокатской деятельности» 

(«Защита и содействие»), «Документы» («ЮрБизнес-

Коллегия»)). 

Согласно «Рекомендациям по ведению сайта адво-

катского образования и персонального сайта адвоката» 

(2022), «на сайте в обязательном порядке размещается 

информация о том, что посетитель находится на офи-

циальной (выделено нами. – О.К., Ю.И.) странице ад-

вокатской организации» [41], а также о (1) ее форме и 

названии, (2) наименовании адвокатской палаты, в ре-

естре адвокатских образований которой содержатся 

сведения о данном адвокатском образовании, (3) реест-

ровом номере адвокатского образования, (4) фамилии, 

имени, отчестве руководителя и (5) контактная инфор-

мация: Приветствую Вас на официальной интернет-

странице Некоммерческой организации «Коллегия ад-

вокатов “Советник” г. Кемерово Кемеровской обла-

сти» («Советник»); ОФИЦ. АДРЕС КА «АДВОКАТЫ 
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ЗАПСИБРЕГИОН». ИНН: 4205041781. КПП: 

420501001. ОГРН: 1024200712821. Дата регистра-

ции: 5 декабря 2002. Юридический адрес: 650000, г Ке-

мерово, пр-кт Советский, д 6, офис 44. +7 (999) 647-

99-19. info@zap-sib-region.ru («Адвокаты Западно-Си-

бирского региона»). 

В языковом отношении стратегия реализуется по-

средством использования лексем законодательство, 

закон, кодекс, право, правосудие: Основные принципы 

нашей работы. Действие исключительно по букве 

закона («Лойер ЛК»); Юристы Коллегии адвокатов 

«Регионсервис» на протяжении 23 лет ежедневно 

оказывают… юридическую помощь… выступая за 

верховенство закона и равноправие («Регионсер-

вис»); Целью адвокатской деятельности является за-

щита прав, свобод и интересов своих доверителей, а 

также обеспечение их доступа к правосудию («Юр-

БизнесКоллегия»); Нам важно расширять возможно-

сти получения правовой помощи для тех, кто в ней 

нуждается («Регионсервис»). 

На сайте адвокатской организации активно исполь-

зуются названия конкретных законов, правовых доку-

ментов, среди которых доминируют «Закон об адво-

катской деятельности и адвокатуре в РФ», «Кодекс 

профессиональной этики адвоката», «Рекомендован-

ные минимальные ставки вознаграждений за отдель-

ные виды юридической помощи, оказываемой по со-

глашениям адвокатами Кемеровской области, и раз-

меры компенсаций командировочных расходов с 01 

марта 2016 года»: Кузбасская коллегия адвокатов яв-

ляется правопреемником Областного адвокатского 

бюро, созданного в начале 2000 г. Во время реоргани-

зации адвокатуры Кузбасса в связи с принятием Фе-

дерального закона от 31.05.2002 № 63-ФЗ «Об адво-

катской деятельности и адвокатуре в Российской 

Федерации» Областное адвокатское бюро было пре-

образовано в Кузбасскую коллегию адвокатов Кеме-

ровской области (Кузбасская коллегия адвокатов); В 

соответствии с федеральным законом Российской 

федерации «Об адвокатской деятельности и адво-

катуре в РФ» 31.05.2002 № 63-ФЗ (далее по тексту – 

Закон об Адвокатуре), адвокатская деятельность – 

это квалифицированная юридическая помощь, кото-

рая оказывается на профессиональной основе лицами, 

получившими статус адвоката в порядке, установлен-

ном законом («ЮрБизнесКоллегия»). 

Также ключевым для адвокатской организации яв-

ляется подчеркивание строгого соблюдения кодекса 

адвоката и адвокатской этики: Мы осознаем всю от-

ветственность за принятые поручения и, руковод-

ствуясь Кодексом профессиональной этики адво-

ката, всегда уделяем особое внимание защите конфи-

денциальности полученных сведений, бережно отно-

сясь к любой информации, поступившей от довери-

теля («Шаройко и Партнеры»). 

2. Стратегия акцентирования внимания на про-

фессионализме сотрудников адвокатской организа-

ции. Значимым фактором, влияющим на конструиро-

вание позитивного образа адвокатской организации, 

является указание на высокий профессионализм пред-

ставляющих ее специалистов, что отражается в разде-

лах корпоративного сайта, посвященных самой колле-

гии и входящим в нее адвокатам, например: «О колле-

гии» («Адвокатский Бизнес Альянс», «Кузбасская кол-

легия адвокатов»), «Адвокаты коллегии» («Коллегия 

адвокатов Заводского района № 3 г. Кемерово Кеме-

ровской области»). 

На языковом уровне названная стратегия реализу-

ется за счет использования существительных профес-

сионалы, специалисты, квалификация, а также прила-

гательных, указывающих на максимальный уровень 

профессионализма и квалификации – высокий, высо-

чайший, высококлассный, высококомпетентный: 

ПРОФЕССИОНАЛИЗМ. Адвокаты нашей коллегии – 

это высококомпетентные и ответственные специ-

алисты, имеющие серьезную подготовленность к вы-

полнению задач адвокатской деятельности («Кузбас-

ская коллегия адвокатов»); Нaм удaлось объединить 

высококлaссных специaлистов в рaзличных отрaслях 

прaвa («Адвокaтский Бизнес Альянс»); Помощь высо-

коквалифицированного специалиста в любой обла-

сти не может стоить дешево («Кузбасская коллегия 

адвокатов»); Адвокаты коллегии – это команда про-

фессионалов, которая объединяет более 20 опытных 

юристов, специализирующихся в разных отраслях 

права («Коллегия адвокатов Заводского района № 3 

г. Кемерово Кемеровской области»); Адвокаты Колле-

гии обладают высокой квалификацией и оказывают 

разнообразную правовую помощь («Защита и содей-

ствие»).  

Профессионализм адвокатов в значительной сте-

пени базируется на их опыте. В материалах на корпо-

ративных сайтах регулярно используется лексема 

опыт, а также оценочные прилагательные, указываю-

щие на временную характеристику опыта – многолет-

ний, накопленный, длительный, его «размер» – огром-

ный, большой, немалый, обширный, качество – солид-

ный, богатый, успешный: БОЛЬШОЙ ОПЫТ 

РАБОТЫ. Все адвокаты коллегии имеют значитель-

ный стаж адвокатской деятельности, что дает им 

возможность, используя накопленный опыт, не 

только выбрать юридически грамотную, обоснован-

ную позицию, но и выработать верную тактику веде-

ния дела («Кузбасская коллегия адвокатов»); Колле-

гия адвокатов «Лойер ЛК» – это сильнейшая ко-

манда, чей обширный опыт и правовая квалификация 

позволяют решать неординарные бизнес-задачи 

наших клиентов («Лойер ЛК»); Адвокаты коллегии – 

это команда профессионалов, которая объединяет 

более 20 опытных юристов, специализирующихся в 

разных отраслях права («Коллегия адвокатов Завод-

ского района № 3 г. Кемерово Кемеровской области»). 

Поскольку профессионализм предполагает регу-

лярное совершенствование рабочих навыков, то при 

реализации характеризуемой стратегии частотны лек-

семы и словосочетания развитие, рост, стажировка, 

курсы, подготовка кадров, повышение квалификации, 

повышение профессионального уровня, профессио-

нальный рост: Выполнение этой миссии стало воз-

можным благодаря непрерывному развитию потен-
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циала всех без исключения специалистов. Стремле-

ние к росту во благо интересов доверителей состав-

ляет суть нашей профессии («Шаройко и Партнеры»); 

Совершенствование знаний и повышение квалифика-

ции адвоката является обязательным стандартом 

адвокатской профессии («Коллегия адвокатов Завод-

ского района № 3 г. Кемерово Кемеровской области»); 

Дмитрий Александрович Малинин (Председатель кол-

легии, руководитель практики «Корпоративные 

споры»). Прошел стажировку «Управление юриди-

ческой фирмой» в Школе Права Линкольна. Прези-

дентская программа подготовки управленческих 

кадров в Кузбассе («ЮрПроект»).  

3. Стратегия конструирования образа авторитет-

ной адвокатской организации заключается «в созда-

нии имиджа компании как авторитетного субъекта про-

фессиональной деятельности, эксперта в своей области» 

[27. С. 369]. Реализуется в процессе упоминания дости-

жений адвокатской организации, перечисления почет-

ных званий и титулов входящих в ее состав сотрудни-

ков, а также за счет указания на привлечение средствами 

массовой коммуникации представителей организации в 

качестве экспертов для комментирования резонансных 

и злободневных проблем в сфере права. 

Чаще всего данная стратегия представлена в разде-

лах, содержащих новости о победах организации и ее 

сотрудников в профессиональных конкурсах и рейтин-

гах (например, «Новости» («Адвокатский Бизнес Аль-

янс»), «Новости и события» («Регионсервис»); в спе-

циализированных разделах, например, «Рейтинги и 

награды» («Регионсервис»), «Награды и дела» («Юр-

Проект»)): Высокий клиентский сервис и профессио-

нальные успехи компании отмечены нaгрaдaми Фе-

дерaльной пaлaты aдвокaтов РФ, aдвокaтской 

пaлaты Кемеровской и Новосибирской облaсти, 

Прaвительствa Кузбaссa («Адвокaтский Бизнес Аль-

янс»); Адвокат Черняева Марина. Награждена меда-

лью Федеральной палаты адвокатов Российской Фе-

дерации («Артымук, Шемет и Партнеры»,); 18 юри-

стов Коллегии отмечены индивидуальным рейтин-

гом «Право-300» («Регионсервис»); Юристы КА «Ре-

гионсервис» отмечены рейтингом Российской га-

зеты («Регионсервис»). Зачастую информация в дан-

ных разделах сопровождается фотографиями соответ-

ствующих дипломов, медалей, сертификатов и т.п.  

Языковыми маркерами обозначенной стратегии вы-

ступают существительные авторитет, репутация, имя, 

влияние, признание, лидер, а также прилагательные ав-

торитетный, влиятельный и др.: Мы гордимся высокой 

правовой квалификацией наших адвокатов и призна-

нием фирмы в авторитетных национальных рей-

тингах («Регионсервис»); Залогом качества нашей ра-

боты служит репутация Коллегии как команды про-

фессионалов, отстаивающей интересы клиентов («Ре-

гионсервис»); Мы предлагаем вам квалифицированную 

помощь, наше имя, нашу репутацию, наше время и не-

малый профессиональный опыт («Советник»); Павел 

Кирсанов вошел в ТОП-100 влиятельных персон в 

банкротстве по версии издания PROбанкротство («Ре-

гионсервис»); Коллегия адвокатов «Регионсервис» – 

межрегиональный лидер в вопросах правовой защиты 

бизнеса («Регионсервис»). 

Об авторитетности организации также свидетель-

ствует приглашение ее представителей в качестве экс-

пертов в СМИ и в качестве спикеров на различные про-

фессиональные мероприятия: Мы открыты для об-

щения со СМИ, принимаем участие в телепрограм-

мах в качестве экспертов, даем комментарии для де-

ловых изданий по изменениям законодательства и ин-

тересной судебной практике («ЮрПроект»); Яна Ки-

зилова выступила спикером форума Litigation Forum 

Pravo.ru («Регионсервис»); Адвокат Артымук Влади-

мир, делегат от Российской Федерации 2017 на кон-

ференцию в Совет Европы по правам человека… 

участник 13 конференций, в том числе 5 междуна-

родных, касающихся прав врачей («Артымук, Шемет 

и Партнеры»). 

4. Стратегия конструирования образа успешной 

адвокатской организации. Существительное успех 

трактуется как «положительный результат, удачное за-

вершение чего-л.», а прилагательное успешный опре-

деляется как «такой, к-рый характеризуется положи-

тельным результатом, благоприятным исходом, успе-

хом» [42. Т. 2. С. 577]. 

Рассматриваемая стратегия акцентирует внимание 

на профессиональных успехах адвокатов, представляю-

щих организацию, в особенности на «успешно завер-

шенных судебных делах, внесших значительный вклад 

в имидж организации» [26. С. 201]. На корпоративных 

сайтах подобная информация представлена преимуще-

ственно в специализированных рубриках, например, 

«Наши результаты» («Кузбасская коллегия адвокатов»), 

«Результаты нашей работы» («Советник»), «Наш опыт» 

(«Лойер ЛК»), а также в новостных разделах, например, 

«Новости и события» («Регионсервис»). 

Стратегия реализуется как перечисление выигран-

ных партнерами дел, в информации подобного плана 

используются существительные успех, победа, ре-

зультат, итог, достижения, словосочетания оправ-

дательный приговор, вердикт суда, вернуть дело, 

дело приостановлено, дело прекращено, мировое со-

глашение и др.: Партнерство во имя успеха! («Реги-

онсервис»); Адвокаты коллегии успешно представ-

ляют интересы доверителей во всех судах г. Кеме-

рово и Кемеровской области («Коллегия адвокатов 

Заводского района № 3 г. Кемерово Кемеровской об-

ласти»); Победа в споре о привлечении к субсидиар-

ной ответственности в суде кассационной инстан-

ции («Регионсервис»); Основные принципы нашей ра-

боты. Поиск кратчайшего пути к победе («Лойер 

ЛК»); Всегда готовы поделиться результатами 

своей работы! Подсудимый по данному уголовному 

делу пробыл под стражей в СИЗО-1 г. Кемерово бо-

лее 2 лет. Итог 2-летней работы, вердикт суда вер-

нуть дело Прокурору Центрального района г. Кеме-

рово («Советник»). 

Также активно используются глаголы раскрыли, 

добились, выиграли, защитили, вскрыли, установили, 

не допустили, словосочетания одержали победу, по-

ставили точку и др.  
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Наиболее подробно подобные профессиональные 

достижения представлены на сайте КА «Регионсер-

вис»: КА «Регионсервис» защитила интересы креди-

тора, признав обязательства общими обязатель-

ствами должника и его бывшей супруги («Регионсер-

вис»); Мы добились признания судом необходимости 

отступления от установленного законом порядка ре-

ализации имущества должника в данном конкретном 

случае («Лойер ЛК»); Мы убедили кредиторов, нало-

говый орган и арбитражный суд в том, что мировое 

соглашение направлено на справедливое и соразмерное 

удовлетворение требований кредиторов, не приводя к 

ликвидации должника. Суд принял позицию долж-

ника, утвердил мировое соглашение и прекратил про-

цедуру банкротства («Лойер ЛК»); Адвокаты «Реги-

онсервиса» поставили точку в трудовом споре с быв-

шим директором о признании увольнения незаконным 

(«Регионсервис»).  

5. Стратегия акцентирования внимания на 

надежности организации. Данная стратегия связана с 

такими ключевыми для адвокатской деятельности цен-

ностями, как надежность и доверие, поскольку прила-

гательное надежный определяется в словарях рус-

ского языка как «такой, на к-рого с уверенностью 

можно положиться, к-рый внушает полное доверие и 

не подведет» [42. Т. 1. С. 566]. На корпоративном сайте 

данная стратегия представлена в разделе «Наша мис-

сия» («Шаройко и Партнеры»), «Главная. Почему 

мы?» («Коллегия адвокатов Заводского района №3 г. 

Кемерово Кемеровской области»). 

С помощью обозначенной стратегии подчеркива-

ется, что адвокатское образование всегда поддержит 

доверителя в трудный момент. С помощью прилага-

тельного надежный характеризуются как сама органи-

зация, так и обеспечиваемая ею защита: За годы ра-

боты наша коллегия зарекомендовала себя как 

надежный партнер («Коллегия адвокатов Заводского 

района № 3 г. Кемерово Кемеровской области»); Мы 

уверены, в адвокатском бюро «Шаройко и Партнёры» 

каждый найдет надежную юридическую защиту, ос-

нованную на искренней заботе о Вас! («Шаройко и 

Партнёры»).  

Стратегия также реализуется за счет использования 

лексемы доверие и глагола доверять: Доверяйте про-

фессионалам! «Коллегия адвокатов № 3 Заводского 

района г. Кемерово Кемеровской области»); Следуя де-

визу «Acta Non Verba» – Дела а не слова – наши специ-

алисты с максимальной ответственностью и вовле-

ченностью обеспечивают правовую основу для разви-

тия бизнеса клиентов, которые доверяют нам много 

лет («Шаройко и Партнёры»).  

О значимости доверия в отношениях адвоката и 

клиента свидетельствует наличие термина «довери-

тель», в «Рекомендации по ведению сайта адвокат-

ского образования и персонального сайта адвоката» 

особо отмечается, что не стоит называть доверителя 

клиентом, поскольку этот термин используется в ком-

мерческой сфере, а потому может «сформировать у не-

осведомленного посетителя сайта неверное представ-

ление об адвокатской деятельности как о предприни-

мательской» [41]: Доверителями адвоката могут 

быть как физические, так и юридические лица («Юр-

БизнесКоллегия»); Более семидесяти лет наши адво-

каты защищают права и интересы доверителей 

(«Коллегия адвокатов № 3 Заводского района г. Кеме-

рово Кемеровской области»); Представляем интересы 

доверителей на всех стадиях арбитражного про-

цесса («Адвокаты Западно-Сибирского региона»). 

6. Стратегия конструирования образа доступной 

адвокатской организации. Традиционно юридиче-

ская сфера воспринимается в обществе как достаточно 

элитарная и дорогая, что отпугивает некоторых потен-

циальных клиентов. Поэтому для многих адвокатских 

организаций, стремящихся к расширению клиентской 

базы, значимым является развенчание подобных ми-

фов. Большинство адвокатских организаций выносит 

информацию о своих тарифах в специализированные 

разделы, например, «Вознаграждение» («ЮрБизнес-

Коллегия»), «Прайслист» («Адвокаты Западно-Сибир-

ского региона»), «Соглашения и ставки вознагражде-

ний» («Коллегия адвокатов № 3 Заводского района 

г. Кемерово Кемеровской области»), «Ставки возна-

граждений, стоимость услуг» («Советник»), «Условия 

и порядок оплаты» («Защита и содействие»), в том 

числе выделяя отдельно разделы, посвященные благо-

творительности и бесплатным консультациям, – «Pro 

bono» («Регионсервис»). 

Для реализации данной стратеги используются лек-

семы доступно, выгодно, минимальный: Работать с 

нами выгодно (далее приводится таблица с расцен-

ками. – О.К., Ю.И.) («Защита и содействие»); Указан-

ные ставки фиксируют минимальный уровень сло-

жившейся в Кемеровской области стоимости 

оплаты юридической помощи адвокатов. Стои-

мость услуг адвоката по конкретному делу может 

отличаться от указанных здесь размеров («Защита 

и содействие»). Сами цены характеризуются на корпо-

ративном сайте как низкие и привлекательные: Обра-

щение в нашу коллегию гарантирует вам не только 

высокое качество оказываемых услуг, но и… привле-

кательность цен («Коллегия адвокатов Заводского 

района № 3 г. Кемерово Кемеровской области»). 

Кроме того, многие адвокатские организации ссы-

лаются на специальный документ, устанавливающий 

ценовую политику в адвокатской сфере: Адвокатская 

палата Кемеровской области устанавливает мини-

мальные ставки вознаграждений за отдельные виды 

юридической помощи в Кемеровской области, в том 

числе и для целей применения критерия разумности, 

установленного в части 2 ст. 110 Арбитражного про-

цессуального кодекса РФ и части 1 ст. 100 Граждан-

ского процессуального кодекса РФ («Коллегия адвока-

тов Заводского района № 3 г. Кемерово Кемеровской 

области»). 

Также отмечается, что качественная и сложная ра-

бота не может быть дешевой, для характеристики це-

новой политики адвокатской организации использу-

ются определения адекватный и разумный: 

АДЕКВАТНАЯ СТОИМОСТЬ УСЛУГ («Кузбасская 

коллегия адвокатов»); Адекватные цены. В стремле-

нии оказывать юридические услуги отличного каче-

ства и зарабатывать на наших знаниях и опыте, мы 
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учитываем экономические реалии и предлагаем дей-

ствительно разумную цену за свою работу («Юр-

Проект»). 

В коммерческих предложениях, ориентированных 

на малообеспеченные слои населения, содержатся лек-

семы рассрочка, скидка: Мы всегда … готовы учесть 

конкретные жизненные обстоятельства, в том 

числе и материальные, предложить, в случае необ-

ходимости, рассрочку оплаты помощи адвоката 

(«Кузбасская коллегия адвокатов»). Некоторые адво-

катские организации проводят акции, в рамках кото-

рых предоставляют бесплатные консультации: Мы 

рады познакомиться с вами, приходите к нам, наша 

первая консультация и составление плана обслужи-

вания бесплатны («Советник»); 20 ноября 2018 г. 

граждане, обратившиеся за юридической помощью к 

адвокатам Коллегии адвокатов «Шеманский и Парт-

нёры» Кемеровской области получат бесплатные 

консультации по всем интересующим вопро-

сам («Шеманский и Партнёры»). 

Также ряд адвокатских объединений обращает 

внимание на то, что для отдельных слоев населения и 

социально-значимых проектов возможно ведение дел 

без оплаты, для указания на это используется специ-

альный термин «pro bono» и лексемы безвозмездно, 

бесплатно, благотворительность: Бесплатная юри-

дическая помощь сиротам, инвалидам 1,2 групп («Ад-

вокаты Западно-Сибирского региона»); Юристы Кол-

легии адвокатов «Регионсервис» на протяжении 

23 лет ежедневно оказывают безвозмездную юриди-

ческую помощь pro bono (от лат. pro bono publico – 

ради общественного блага) по всей России, выступая 

за верховенство закона и равноправие («Регионсер-

вис»); Партнеры и сотрудники компании принимают 

участие в благотворительных программах, а также 

оказывают правовую помощь pro-bono отдельным 

общественным и религиозным организациям («Юр-

Проект»). 

7. Стратегия конструирования образа клиенто-

ориентированной адвокатской организации. 

В условиях насыщенного рынка адвокатских услуг 

обостряется борьба за клиентуру, поэтому для боль-

шинства адвокатских организаций значимой является 

демонстрация преимуществ обращения в конкретное 

адвокатское объединение. Данная стратегия актуали-

зирует готовность организации учитывать интересы 

доверителя и подчеркивает возможность предостав-

лять свою помощь в то время и в той форме, которая 

удобна заказчику.  

Основными репрезентантами стратегии являются 

лексемы клиент, заказчик, доверитель: За что нас це-

нят клиенты («ЮрПроект»); Защищать интересы 

клиента как свои собственные. Избегать «кон-

фликта интересов» во взаимоотношениях с клиен-

тами («Регионсервис»); Мы прорабатываем все веро-

ятные риски и юридические возможности не только в 

рамках поставленной задачи, но и для полной кар-

тины разбираемся в бизнесе заказчика и его положе-

нии в целом («ЮрПроект»); Представляем интересы 

доверителей на всех стадиях арбитражного про-

цесса («Адвокаты Западно-Сибирского региона»). 

Адвокатские организации стремятся показать уни-

кальность каждого случая и продемонстрировать, что 

готовы приложить максимальные усилия для решения 

проблем доверителя. Для этого используются лексемы 

уникальный, индивидуальный, конкретный, каждый и 

др.: Не разделять клиентов по степени важности. 

Стремиться к построению долгосрочных партнер-

ских отношений. Каждый клиент для нас самый 

главный, а его проблема – самая важная («Регионсер-

вис»); Мы обеспечиваем индивидуальный подход к 

каждому, тщательное изучение конкретной про-

блемы, которая привела за помощью адвоката («Куз-

басская коллегия адвокатов») 

Также адвокатские организации акцентируют вни-

мание на возможности получить юридическую по-

мощь в любое время суток, на что указывается посред-

ством лексем и словосочетаний круглосуточно, всегда, 

постоянно, в любое время, а также цифровой комбина-

ции 24/7, обозначающей работу 24 часа в сутки 7 дней 

в неделю: В любое время Вы можете связаться со 

мной («Советник»); Постоянно на связи («Регионсер-

вис»); Юридическая помощь адвоката 24/7 («Арты-

мук, Шемет и Партнеры»). 

 

Заключение 

 

Корпоративный сайт, обладающий четкой, продуман-

ной и логичной структурой, качественным лингвистиче-

ским дизайном, содержательным и оригинальным кон-

тентом, использующий эффективные коммуникативные 

стратегии, позволяет сконструировать максимально при-

влекательный для потенциальных доверителей образ ад-

вокатского объединения и оказывает значительное влия-

ние на успешное продвижение ее услуг. 

В создании коммерчески эффективного образа ад-

вокатской организации г. Кемерово задействовано 

семь коммуникативных стратегий, актуализирующих 

значимые для данной профессиональной сферы ценно-

сти – законность, профессионализм, авторитетность, 

успешность, надежность, доступность, клиентоориен-

тированность. Для акцентирования значимости дан-

ных ценностей и максимального воздействия на потен-

циального клиента большинство организаций помещает 

подобную информацию в специализированные разделы, 

что не только облегчает навигацию по сайту, но и импли-

цитно оказывает влияние на потребителя, побуждая вы-

брать данное профессиональное сообщество и стать до-

верителем. Кроме того, существуют устойчивые корреля-

ции между разделами корпоративного сайта, основопола-

гающими ценностями адвокатской сферы и используе-

мыми для создания образа адвокатской организации ком-

муникативными стратегиями. Корректное использование 

подобных корреляций, на наш взгляд, является залогом 

коммерческого успеха адвокатского объединения на 

рынке правовых услуг. 

Анализ региональных сайтов адвокатских органи-

заций позволил выявить как универсальные коммуни-

кативные стратегии, к числу которых относятся стра-

тегии, акцентирующие внимание потенциального до-

верителя на законности, профессионализме, автори-

тетности и успешности адвокатской организации, так 
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и стратегии, характерные для отдельной области. В 

частности, столичные адвокатские организации ши-

роко применяют стратегию акцентирования престиж-

ности организации, регулярно упоминая имена пред-

ставителей шоу-бизнеса, спортсменов и политиков, 

пользующихся их услугами (см. подробнее: [26]). Ре-

гиональные адвокатские объединения названную стра-

тегию не используют, что объясняется не только отсут-

ствием звезд подобного масштаба в области, но и ори-

ентацией на иную целевую аудиторию, обладающую 

иным уровнем благосостояния. Этой же причиной обу-

словлено активное использование региональными ад-

вокатскими организациями коммуникативной страте-

гии, акцентирующей внимание на финансовой доступ-

ности услуг адвоката, что значимо для жителей дота-

ционного региона.  

Таким образом, обращение к локальному матери-

алу позволяет не только выявить общие закономерно-

сти в коммуникативном репертуаре адвокатских объ-

единений, но и дает возможность проследить влияние 

внешних конситуативных условий на выбор домини-

рующих стратегий при конструировании привлека-

тельного в маркетинговом отношении образа адвокат-

ской организации. 
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