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ПРЕДИСЛОВИЕ 

Современный юридический менеджмент играет все большее 
значение в развитии правовой системы страны. На нынешнем 
этапе он не только решает вопросы повышения конкурентоспо-
собности юридической отрасли, но и способствует эффективно-
сти функционирования юридических служб организаций, росту 
качества оказания юридических услуг в сфере юридического биз-
неса, цифровизации и автоматизации юридической деятельности. 

Адвокатура, являющаяся одним из базовых институтов граж-
данского общества и правоохранительной системы, сегодня уделя-
ет особое внимание развитию своей институциональной среды. 
Высокая социальная миссия адвокатуры, ее роль в правовой защи-
те законных прав и интересов граждан предполагают ее развитие в 
соответствии с самыми высокими управленческими и технологи-
ческими стандартами. Именно поэтому изучению особенностей 
менеджмента и маркетинга в деятельности адвокатских образова-
ний уделяется все большее внимание. 

Значительным шагом в данном направлении стала реализа-
ция Национальным исследовательским университетом «Высшая 
школа экономики» при партнерском участии Федеральной пала-
ты адвокатов России уникальной программы профессиональной 
переподготовки высшего уровня на соискание профессиональ-
ной степени (профессиональной квалификации) НИУ ВШЭ 
«Доктор юридического администрирования». Четвертый цикл 
данной программы был посвящен специфике управления адво-
катскими образованиями. По результатам обучения десяти вы-
пускникам программы, среди которых трое — кандидаты наук, 
была присвоена соответствующая профессиональная степень 
(квалификация). Участники защит пришли к мысли о необходи-
мости поделиться достигнутыми результатами, собранным и 
систематизированным успешным опытом, передовыми практи-
ками и инструментами с юридическим и адвокатским сообщест-
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вом. Так родилась идея издания совместной серии монографий 
Федеральной палаты адвокатов и Высшей школы экономики под 
общим названием «Управление в адвокатуре». 

Надеемся, что все книги, включенные в серию, помогут адво-
катским образованиям, юридическим фирмам и юридическим де-
партаментам, образовательным организациям высшего и допол-
нительного юридического образования в развитии и совершенст-
вовании их деятельности, а также повышении их конкурентоспо-
собности в современном быстро меняющемся мире. 

Особо благодарим доктора юридических наук, профессора, 
Заслуженного юриста России Юрия Сергеевича Пилипенко и док-
тора юридических наук, профессора, доктора делового админист-
рирования Дмитрия Юрьевича Шестакова, без научного и про-
фессионального вклада которых данная серия никогда бы не со-
стоялась. 

Президент Федеральной палаты  
адвокатов   С.И. Володина 

Директор Высшей школы  
юриспруденции  
и администрирования,  ординарный 
профессор НИУ ВШЭ Д.Л. Кузнецов 
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Согласно п. 1 ст. 48 Конституции РФ, «каждому гарантирует-
ся право на получение квалифицированной юридической помо-
щи». Несмотря на однозначность данной формулировки, в плос-
кости практической деятельности, ввиду недостаточной прорабо-
танности вопроса сегментирования и критериального определе-
ния участников адвокатской деятельности, тем самым лояльности 
рынка юридической помощи, конституционное право на получе-
ние квалифицированной правовой помощи подменяется правом 
каждого на предоставление юридической помощи. Отсутствие 
нормативно-правовых и методологических основ и критериев 
оценки качества оказания юридической помощи привело к хао-
тичным проявлениям рынка, увеличению доли акторов, не име-
ющих требуемого уровня квалификации и профессионального 
опыта, необходимых для качественного оказания юридической 
помощи. 

По мнению Минюста РФ и ряда авторитетных экспертов и 
специалистов1, решить данную проблему представляется возмож-
ным посредством внедрения адвокатской монополии, но и в дан-
ном вопросе имеется множество неоднозначных аспектов, свя-
                                                            
1 Ирицян А. Адвокатская монополия за рубежом [Электронный ресурс]. URL: 
https://adv-simfi.ru/advokatskaya-monopoliya-za-rubezhom.html (дата обращения: 
25.05.2023); Куликов В. Пилипенко: Адвокатская монополия не ограничивает 
рынок правовой помощи [Электронный ресурс]. URL: https://rg.ru/2015/03/11/ 
advokat.html (дата обращения: 02.06.2023); Кривова С.С. Концепция монополи-
зации адвокатуры в Российской Федерации: предпосылки и тенденции // Акту-
альные вопросы юридических наук: Материалы XII Междунар. науч. конф.  
(г. Казань, март 2022 г.). Казань: Молодой ученый, 2022. С. 29—35; Моисеева Е., 
Бочаров Т. Плюсы и минусы адвокатской монополии [Электронный ресурс]. 
URL: https://adv-simfi.ru/advokatskaya-monopoliya-za-rubezhom.html (дата обра-
щения: 25.05.2023); Пенизев М.В. Основные подходы к пониманию института 
адвокатской монополии в российской и международной практике // Российское 
право: образование, практика, наука. 2020. № 3. С. 82—93. 
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занных с организационными и концептуальными особенностями 
проведения реформы рынка адвокатской юридической помощи. 
Основная проблема заключается в компромиссном характере 
формирования монополии, допускающем упрощенный порядок 
получения статуса адвоката, что снизит эффективность преобра-
зований и не позволит решить проблему кардинально. Пролонги-
рованный этап внедрения адвокатской монополии говорит о том, 
что вопрос систематизации рынка данной помощи и повышения 
качества ее оказания требует более тщательного подхода. Реше-
ние задачи  путем массового перевода всех практикующих юри-
стов в статус адвокатов не приведет к качественному изменению 
рынка. Требуется разработка иных механизмов, которые будут 
способствовать решению базовых задач, поставленных концепцией 
регулирования рынка профессиональной юридической помощи. 

Одним из эффективных методов управления рынком является 
маркетинг, регулирующий состав участников на основе рыноч-
ных принципов и механизмов. Методы и инструменты маркетин-
га позволяют личные достижения адвокатов сделать их конку-
рентным преимуществом и важнейшим ориентиром для потенци-
альных потребителей юридической помощи при определении 
консультанта и защитника в суде. Такой подход позволит упоря-
дочить рынок, выделить наиболее качественных специалистов из 
общей массы лиц, осуществляющих юридическую практику: 
именно маркетинг способен определить целевую аудиторию и 
донести до нее необходимость обращения именно в данную кон-
кретную фирму, сформировать образ профессионального качест-
венного участника, а также поддерживать его на протяжении 
продолжительного времени. 

Несмотря на прозрачность концептуальных аспектов марке-
тингового участия в развитии бизнеса и управления рынком, в 
контексте адвокатской деятельности требуется более тщательная 
проработка инструментов и методов продвижения юридической 
помощи. Одним из важнейших вопросов является этичность ос-
вещения опыта адвокатской практики, что требует разработки 
новых подходов, инструментария продвижения бренда, способ-
ных продемонстрировать уровень юридической помощи при со-
блюдении этических аспектов, что априори приводит к необхо-
димости исключения ряда популярных маркетинговых инстру-
ментов. Данные обстоятельства говорят о наличии методологиче-
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ских и концептуальных проблем разработки и реализации ком-
плекса маркетинга в существующих условиях и тенденциях рын-
ка. С другой стороны, объективная потребность и социальная 
значимость вопроса определяют обоснованность разработки но-
вых механизмов и принципов использования маркетинговых ин-
струментов в адвокатской деятельности. Все вышеизложенное 
подтверждает актуальность тематики исследования. 

Вопросам управления маркетингом посвящено множество ра-
бот различных авторов, в том числе стоящих у истоков зарож-
дающейся науки, а также современных исследователей, форми-
рующих новый взгляд и парадигму в рамках изменившихся усло-
вий и приоритетов. Классическую основу маркетинговой пара-
дигмы определяют труды таких исследователей, как Н. Борден,  
С. Леви, У. Смит, Дж. МакКиттерик, А. Шукман, Дж. МакКарти, 
Т. Левитт, С. Леви и Ф. Котлер, Г. Зальцман, Л. Шостак, Б. Джексон 
и др. Тематике маркетинга услуг и маркетинга отношений уделя-
ется значительное внимание в работах Р. Джуда, С. Леви и  
Ф. Котлера, Э. Джонсона, Д. Ратмела, П. Эйглиса, Е. Ланжара,  
Л. Шостака, Мэри Д. Битнера, Л. Берри, В. Цейтхамля, Б. Джек-
сона, при этом недостаточное внимание уделяется исследованию 
маркетинга в отраслевых системах. В частности, на сегодняшний 
день практически не рассмотрена специфика определения ком-
плекса маркетинга в адвокатской деятельности, имеющего опре-
деленный состав ограничений в связи с применением этических 
норм и правил. В то же время ввиду высокого уровня конкурен-
ции со стороны практикующих юристов вопрос определения со-
става коммуникаций и направлений взаимодействия адвокатов с 
потенциальными доверителями является актуальным и требует 
существенной проработки. 

Объектом исследования являются базовые механизмы управ-
ления маркетингом в адвокатской деятельности. 

Предмет исследования — методы и технологии управления 
маркетингом, соответствующие правовым и этическим нормам в 
адвокатской деятельности, а также соответствующие особенно-
стям и тенденциям развития адвокатуры в России. 

Цель исследования — разработка инновационного инструмен-
тария управления маркетингом в адвокатской деятельности в усло-
виях нормативно-правовых ограничений и цифровой трансформа-
ции отраслевых бизнес-систем. 
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В соответствии с данной целью поставлены следующие зада-
чи исследования: 

 исследовать эволюционные аспекты маркетинговой теории 
и трансформации доминирующей парадигмы маркетинга; 

 сформировать концептуальные характеристики современной 
модели управления маркетингом; 

 определить детерминанты развития маркетинговой парадиг- 
мы в сфере юридической помощи; 

 исследовать отраслевую специфику комплекса маркетинга и 
его составляющих; 

 провести ретроспективный анализ методологии управления 
маркетингом в адвокатской деятельности; 

 исследовать основные тенденции развития методов и техно-
логий управления маркетингом в адвокатской деятельности 
на современном этапе; 

 провести анализ практики управления маркетингом в адво-
катской деятельности; 

 сформировать характеристику и провести сравнительный 
анализ комплекса маркетинга в адвокатской деятельности в 
России и за рубежом; 

 определить особенности развития комплекса маркетинга в 
адвокатской деятельности в условиях цифровой трансфор-
мации; 

 оценить эффективность управления маркетингом в адвокат-
ской деятельности; 

 исследовать сущность, тенденции и детерминанты иннова-
ций в маркетинге в современных условиях; 

 разработать новые методы и технологии управления марке-
тингом в адвокатской деятельности; 

 исследовать возможности развития российского рынка юри-
дической помощи, оказываемой адвокатами на основе раз-
работанных предложений. 

Теоретической базой исследования по представленной тема-
тике в целом и отдельным вопросам послужили научные моно-
графии, статьи и прикладные исследования ученых, рассматри-
вающих вопросы определения состава и применения комплекса 
маркетинга в сфере юридической помощи в целом и в адвокат-
ской деятельности в частности. 
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Методологическую базу исследования составляют отдельные 
элементы системного подхода, положения экономической теории; 
были использованы методы анализа, синтеза, обобщения, абстра-
гирования, аналогии, сравнения, наблюдения, опроса, измерения, 
мониторинга, моделирования, статистические методы. Каждый 
метод направлен на решение определенного спектра задач науч-
ного исследования. 

Информационную базу исследования составили аналитиче-
ские разработки различных авторов по рассматриваемой темати-
ке, статистические данные, информация с официальных сайтов 
органов государственной власти, иная информация, представлен-
ная в официальных источниках, в том числе интернет-ресурсах. 

Обоснованность и достоверность результатов исследования 
обеспечиваются комплексным исследованием проблематики, 
применением признанных методик, анализом подходов и мнений 
признанных авторов и исследователей по представленной тема-
тике, а также разнообразием источников информации, рассмотре-
нием регламентированных аспектов и подходов. 

Основные результаты исследования, обладающие научной но-
визной и полученные лично автором, заключаются в следующем:  

 сформулировано уточненное определение категории «мар-
кетинг услуг», выделена категория «комплекс маркетинга в 
контексте отраслевой специфики» и сформулирована ее де-
финиция; 

 разработан актуальный состав элементов комплекса марке-
тинга с учетом современных реалий и потребностей рынка; 

 выделены уровни цифровой зрелости субъектов адвокатской 
деятельности, определены их критерии; 

 разработан механизм построения электронного документо-
оборота между адвокатами и доверителями, определено его 
влияние на развитие комплекса маркетинга в адвокатской 
деятельности, а также интеграции программ и инструментов 
в целях организации адвокатом цифрового взаимодействия с 
доверителями; 

 создан механизм контроля качества адвокатской деятельно-
сти на основе регистрации транзакций с использованием 
блокчейн-технологий; 

 разработан централизованный навигационный механизм на 
рынке юридической помощи — Единая адвокатская плат-
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форма, задачей функционирования которой станут обеспе-
чение ориентирования потенциальных доверителей на рын-
ке и построение эффективной системы коммуникаций меж-
ду профессиональными адвокатами и доверителями. 

Теоретическая значимость исследования заключается в фор-
мулировании новых, более точных дефиниций базовых категорий 
по исследуемой тематике, а также в формировании новых клас-
сификаций, методологий, механизмов и выводов по исследуемой 
тематике. Особое внимание удалено вопросу определения состава 
маркетинг-микса и его актуализации. В рамках данного исследо-
вания представлен дополнительный состав элементов, опреде-
ляющий современные тенденции в сфере продвижения юридиче-
ской помощи, в том числе в сфере адвокатской деятельности. 

Практическая значимость исследования заключается в воз-
можности использования разработанного методологического ап-
парата, а также механизмов и наработок по созданию Единого 
адвокатского портала в рамках формирования нового отраслевого 
проекта по развитию адвокатской деятельности в России в целях 
повышения качества юридической помощи, а также сглаживания 
дискриминационных аспектов, связанных с введенным этическим 
запретом для адвокатов рекламировать свою деятельность. 

 

 
 



 

ГЛАВА 1 

 

 
МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ 
УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ  
В АДВОКАТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ: 
РЕТРОСПЕКТИВНЫЙ АНАЛИЗ  
И ХАРАКТЕРИСТИКА  
СОВРЕМЕННОГО ЭТАПА 
 

 

1.1. Концептуальные характеристики современной  
модели управления маркетингом.  
Особенности отраслевой специфики  
комплекса маркетинга и его составляющих 

Экономические основы развития общества являются преобла-
дающими по причине целевой направленности на удовлетворение 
разных человеческих потребностей. Множественность субъектов 
предложения и потребления формирует рынок, тенденции разви-
тия которого определяет структура факторов, включающая не 
столько потребности спроса, сколько ресурсные и потенциальные 
возможности субъектов предложения по продвижению своей 
продукции и увеличению доли рынка. Важнейшим инструментом 
в данном случае выступает маркетинг, этимологические аспекты 
которого первоначально закладывают рыночную специфику и 
содержание управленческих механизмов в системе взаимодейст-
вия спроса и предложения. Маркетинг является неотъемлемой 
частью рыночных отношений, структурируя рынок, выделяя 
ключевых акторов, способствуя в классическом представлении 
наиболее полному и всестороннему удовлетворению потребно-
стей субъектов спроса. 

Совокупность применяемых концепций отражает структуру 
направлений и решений в системе стратегического маркетинга, 
основанных на базовых концепциях и теориях. В рамках эволю-
ционного развития теории маркетинга от этапа к этапу менялись 
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базовые принципы и доминирующие парадигмы: от производст-
венной концепции начала ХХ в. до маркетинга взаимодействий на 
сегодняшний момент. Развитие теоретической мысли и концепту-
альных основ не означает, что все хозяйствующие субъекты при 
осуществлении управления маркетингом ориентируются исключи-
тельно на современные концептуальные основы. Каждая из теорий 
находит отражение и в теоретических исследованиях, и в практиче-
ской деятельности в рамках отдельных структур, рынков, отраслей. 
При этом основным общим вектором для рынка в целом является 
стремление к реализации концепций социально-этического марке-
тинга и маркетинга взаимоотношений, что с успехом реализуют 
крупнейшие акторы рынков. В табл. 1.1 приведен анализ концепций 
маркетинга в современной интерпретации с учетом оценки приме-
нения в современных моделях управления маркетингом. 

 
Таблица 1.1. Анализ актуальности концепций, соответствующих 

разным этапам эволюционного развития, в системе формирования 
современной модели управления маркетингом 

 

Этап эволю-
ции (базовая 
концепция) 

Современные 
исследователи, 
актуализирую-
щие концепцию 

Рынки, на которых 
активно применя-
ются положения 

концепции 

Масштабы 
предприятий 

Производст-
венная, 
1860— 
1920 гг. 

В.К. Романович, 
Д.И. Валигур- 
ский,  
И.П. Мелеш-
кин1,  
В.И. Писанюк2, 
Д.Н. Ермаков3  
и др. 

Однотипная стан-
дартная продукция 
Производство то-
варов массового 
потребления (про-
изводство спичек, 
простейшей быто-
вой химии, пило-
материалов и др.)  
 

Предприятия 
различных  
масштабов дея-
тельности 

                                                            
1 См.: Романович В.К., Валигурский Д.И., Мелешкин И.П. Производственная кон-
цепция маркетинга // Экономика и бизнес: теория и практика. 2018. № 6.  
С. 125—127. 
2 См.: Писанюк В.И. Концепция производственного маркетинга // Инновацион-
ная наука. 2016. № 6-1. С. 191—193. 
3 См.: Ермаков Д.Н. Сущность и содержание понятия «управление маркетингом» // 
Науч. тр. Вольного экономического общества России. 2016. № 2. С. 238—243. 
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Продолжение табл. 1.1 

Этап эволю-
ции (базовая 
концепция) 

Современные 
исследователи, 
актуализирую-
щие концепцию 

Рынки, на которых 
активно применя-
ются положения 

концепции 

Масштабы 
предприятий 

Товарная, 
1920— 
1930 гг. 

А.Х. Эргашев1, 
Д.Н. Ермаков2, 
Н.В. Черченко, 
С.П. Мармашо- 
ва3 и др. 

Товары массового 
потребления, но 
дифференцируют-
ся по ассортимен-
ту, качеству (тка-
ни, сельскохозяй-
ственная продук-
ция, фармацев- 
тика и др.) 
 

Предприятия 
различных  
масштабов 
деятельности 

Сбытовая, 
1930— 
1950 гг. 

А.Х. Эргашев4, 
Д.Н. Ермаков5  
и др. 

Разовый сбыт 
большой партии 
товаров пассивно-
го спроса (продук-
ция фермерских 
хозяйств, лесоза-
готовки и др.) 
 

Предприятия 
различных  
масштабов 
деятельности 

Традицион-
ный марке-
тинг, 
1960— 
1980 гг. 

А.Х. Эргашев6, 
Д.Н. Ермаков7, 
Д. Мейлиева, 
Ш. Kамбарова8 
и др. 

Продукция конку-
рентных рынков 
(одежда, продук-
ты, бытовая техни-
ка, услуги и т.д.) 
 
 

Предприятия 
различных  
масштабов дея-
тельности 

                                                            
1 См.: Эргашев А.Х. Концепция маркетинга как способ максимизации прибыли 
предприятия // Бюллетень науки и практики. 2016. № 12 (13). С. 331—334. 
2 См.: Ермаков Д.Н. Указ. соч. 
3 См.: Черченко Н.В., Мармашова С.П. Тренды маркетинга в инновационной 
экономике // Вестн. Полоц. гос. ун-та. Сер. D. Экон. и юрид. науки. 2018. № 5.  
С. 2—8 
4 См.: Эргашев А.Х. Указ. соч. 
5 См.: Ермаков Д.Н. Указ. соч. 
6 См.: Эргашев А.Х. Указ. соч. 
7 См.: Ермаков Д.Н. Указ. соч. 
8 См.: Мейлиева Д., Kамбарова Ш. Разработка брендовой стратегии в системе 
маркетинга детских товаров // ОИИ. 2021. № 4/S. С. 591—597. 
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Продолжение табл. 1.1 

Этап эволю-
ции (базовая 
концепция) 

Современные 
исследователи, 
актуали- 
зирующие  
концепцию 

Рынки, на которых 
активно применя-
ются положения 

концепции 

Масштабы 
предприятий 

Социально-
этический 
маркетинг, 
1980— 
1995 гг. 

Е.В. Степаны- 
чева,  
М.А. Джабраи-
лов1,  
А.Г. Дементьева, 
М.И. Соколова2, 
И.С. Орищенко3 
и др. 

Продукция, произ-
водимая крупны-
ми, как правило, 
градообразующи-
ми предприятиями 
(нефтегазовый 
сектор, машино-
строение и др.) 
 
 
 

Преимущест-
венно крупные 
промышленные 
структуры 

Социально-
этический 
маркетинг, 
1980— 
1995 гг. 

Е.В. Степаны- 
чева,  
М.А. Джабраи-
лов4,  
А.Г. Дементьева,  
М.И. Соколова5,
И.С. Орищенко6 
и др. 

Продукция, произ-
водимая крупны-
ми, как правило, 
градообразующи-
ми предприятиями 
(нефтегазовый 
сектор, машино-
строение и др.) 
 
 
 
 
 

Преимущест-
венно крупные 
промышленные 
структуры 

                                                            
1 См.: Степанычева Е.В., Джабраилов М.А. Генезис маркетинга и его совре-
менная парадигма // Социально-экономические явления и процессы. 2015.  
№ 11. С. 124—129. 
2 См.: Дементьева А.Г., Соколова М.И. Концепция устойчивого развития и соци-
ально-этический маркетинг // Journal of new economy. 2018. № 5. С. 5—15. 
3 См.: Орищенко И.С. Проблемы развития социально-этического маркетинга в 
России [Электронный ресурс] // Молодой ученый. 2022. № 1 (396). С. 133—136. 
URL: https://moluch.ru/archive/396/87451/ (дата обращения: 29.03.2023). 
4 См.: Степанычева Е.В., Джабраилов М.А. Указ. соч. 
5 См.: Дементьева А.Г., Соколова М.И. Указ. соч. 
6 См.: Орищенко И.С. Указ. соч. 
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Окончание табл. 1.1 

Этап эволю-
ции (базовая 
концепция) 

Современные 
исследователи, 
актуали- 
зирующие  
концепцию 

Рынки, на которых 
активно применя-
ются положения 

концепции 

Масштабы 
предприятий 

Маркетинг 
взаимодейст-
вия, 
1995 г. — 
наст. время 

Г.Л. Багиев, 
А.О. Шульга1, 
Д.С. Яковец2, 
Е.В. Исаева3  
и др. 

Крупные компании 
в сфере услуг 
(банковские услу-
ги, мобильная 
связь), бытовые 
услуги (салоны 
красоты, доставка 
продуктов и т.д.), 
услуги в сфере 
охраны и т.д. 
 

Компании  
сферы услуг 
различного  
масштаба 
деятельности 

 
Таким образом, согласно табл. 1.1, все концепции, сформиро-

ванные в процессе эволюции маркетинга, реализуются в практи-
ческой деятельности коммерческих структур и в настоящее вре-
мя. При этом эволюционный аспект развития теоретических уче-
ний в рамках практических реализаций проявляется как развитие 
предприятия, его становление на рынке, стремление к увеличе-
нию доли посредством изменения качества продукции, услуг, ме-
неджмента, а также воздействия на спрос с помощью инструмен-
тов маркетинга. Одна и та же коммерческая структура может од-
новременно применять несколько концепций в рамках своей дея-
тельности, например, в том случае, если производит и реализует 
разные виды продукции либо сочетает инструменты маркетинга, 
характерные для разных концепций и направлений.  

Базовую основу модели управления маркетингом составляет 
комплекс маркетинга, который, несмотря на относительную ста-
                                                            
1 См.: Багиев Г.Л., Шульга А.О. Концепция маркетинга взаимодействия: измере-
ние и оценка эффективности // ПСЭ. 2010. № 2. С. 262—265. 
2 См.: Яковец Д.С. Инновационный маркетинг взаимодействия // Экономика и 
социум. 2017. № 11 (42). С. 986—990. 
3 См.: Исаева Е.В. Концептуальные подходы к пониманию маркетинга взаимо-
действия // Актуальные проблемы гуманитарных и естественных наук. 2010.  
№ 5. С. 88—91. 
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тичность и изученность, постоянно совершенствуется и допол- 
няется новыми составляющими и обновленными характеристи-
ками. Классический вариант маркетинг-микса, представленный в 
1950-х годах, значительно эволюционировал за данный период. 
Основной причиной стало развитие маркетинга услуг, который не 
смог интегрироваться в систему традиционного комплекса. Этапы 
развития состава маркетинг-микса представлены в табл. 1.2. 

 
Таблица 1.2. Этапы развития маркетинг-микса и их влияние  
на формирование концептуальных характеристик модели  

управления маркетингом1 
 

Содержание этапа 
Механизм влияния на трансфор-

мацию модели управления  
маркетингом 

4Р: Product (продукт), Price  
(цена), Place (место), Promotion 
(продвижение) 

Формирование ключевых пара-
метров модели. Продвижение про-
дукции преимущественно опреде-
ляют цена и качество, а также их 
соотношение 

7Р: Product (продукт), Price 
(цена), Place (место), Promotion 
(продвижение), people (люди), 
process (процедуры), physical 
evidence (физический атрибут) 

Развитие комплекса маркетинга 
для сферы услуг, важными аспек-
тами обеспечения продвижения 
становятся не простая реклама, а 
люди, процесс, обстановка 

9Р: Product (продукт), Price 
(цена), Place (место), Promotion 
(продвижение), people (люди), 
process (процедуры),  
physical evidence (обстановка, 
среда), public relations (связи с 
общественностью), personal 
selling (личные продажи) 

Формирование новых акцентов в 
продвижении товаров и услуг: от 
качества и содержания товаров и 
услуг коммерческие структуры 
переходят к созданию имиджа, 
маркетингу отношений, способст-
вующих увеличению продаж без 
существенной динамики качества 
и ценового аспекта 

                                                            
1 Составлено автором на основе источников: Поляков В.А., Юдина О.В. Новые 
подходы в развитии концепций комплекса маркетинга // Изв. ТулГУ. Экон. и 
юрид. науки. 2015. № 3-1. С. 3—9; Исаева Е.В. Концептуальные подходы к по-
ниманию маркетинга взаимодействия // Актуальные проблемы гуманитарных и 
естественных наук. 2010. № 5. С. 88—91. 
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Окончание табл. 1.2 
Содержание этапа Механизм влияния на трансфор-

мацию модели управления  
маркетингом 

12Р: Product (продукт), Price (це-
на), Place (место), Promotion (про-
движение), PR (связи с общест-
венностью), People (люди), 
Personnel (персонал), Process (про-
цесс), Package (упаковка), Purchase 
(покупка), Physical Premises (по-
мещение), Profit (прибыль) 

Основную роль в процессе про-
движения продукта (товара и услу-
ги) играют обстановка, создание 
атмосферы, что наиболее важно 
для сферы торговли и обслужива-
ния, оказания различного рода 
услуг 

4С: Customer needs and wants, 
Cost to the customer, 
Communication, Convenience 
(потребности и пожелания кли-
ента, затраты для клиента, ком-
муникация, удобство) 

Основу продвижения товаров и 
услуг составляют забота о клиен-
тах, стремление создать комфорт, 
удовлетворение других потребно-
стей, планирование их затрат. За-
бота о клиентах способствует про-
движению товаров и услуг 

4 Е: Еthics, Еsthetics, Еmotions, 
Еternities (этика, эстетика, эмо-
ции, преданность) 

Основу продвижения продукции 
составляет создание образов, эсте-
тики, ощущения принадлежности, 
развития личности 

2P+2C+3S (Personalisation, 
Privacy, Customer Service, 
Community, Site, Security, Sales 
Promotion) (персонализация, 
конфиденциальность, обслужи-
вание клиентов, сообщество, 
сайт, безопасность, стимулиро-
вание продаж) 

Основу продвижения составляют 
интернет-технологии и их развитие. 
Продвижению способствует бли-
зость к клиентам через интернет-
каналы, постоянное взаимодейст-
вие, ускорение коммуникаций 

 
 

Таким образом, комплекс маркетинга определяет основу фор-
мирования политики продвижения продукции. Основные тенден-
ции развития связаны с изменением состава элементов комплек- 
са — от стандартного 4P до 12Р, 4С и разных сочетаний. Динами-
ка связана с развитием приоритетов в сфере маркетинга по на-
правлениям, способствующим увеличению продаж без сущест-
венной корректировки цены и качества товара и услуги. К ним 
относятся: создание имиджа; развитие маркетинга отношений; 
цифровизация взаимодействия с покупателями. Стремление уп-
ростить систему маркетинга с помощью красивых аббревиатур в 
определенной степени сдерживало его развитие.  
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Динамика состава комплекса маркетинга и его рекомендуе-
мый состав на сегодняшний день представлены на рис. 1.1. 
 

 
Рис. 1.1. Этапы изменения состава комплекса маркетинг-микса  

и его актуализация с учетом текущей динамики рынка  
(авторская разработка) 

4Р: Product (продукт), Price (цена), Place 
(место), Promotion (продвижение) 

 
7Р: Product (продукт), Price (цена), Place (место), 
Promotion (продвижение), people (люди), process 

(процедуры), physical evidence (физический  
атрибут) 

9Р: Product (продукт), Price (цена), Place (место), Promotion 
(продвижение), people (люди), process (процедуры), physi-

cal evidence (обстановка, среда), public relations (связи с 
общественностью), personal selling (личные продажи) 

12Р: Product (продукт), Price (цена), Place (место), Promotion (про-
движение), PR (связи с общественностью), People (люди), Personnel 
(персонал), Process (процесс), Package (упаковка), Purchase (покуп-

ка), Physical Premises (помещение), Profit (прибыль.) 

4 С: Customer needs and wants, Cost to the customer, Communication, 
Convenience (потребности и пожелания клиента, затраты для клиента, 

коммуникация, удобство) 

4 Е: Еthics, Еsthetics, Еmotions, Еternities (этика, эстетика, эмоции,  
преданность) 

Хеш 
2P+2C+3S (Personalisation, Privacy, Customer Service, Community, Site, Security, Sales 
Promotion) (персонализация, конфиденциальность, обслуживание клиентов, сообще-

ство, сайт, безопасность, стимулирование продаж) 

 

1. Каналы коммуникации. 2. Соотношение цены и качества. 3. Цифровизация. 
4. Система отношений. 5. Лояльность к потребителю. 6. Обеспечение удобства  
логистики и доступа к товарам и услугам 
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Сформированные на сегодня концепции требуют доработки, 
поскольку не отражают полного спектра элементов, определяю-
щих фактический состав комплекса маркетинга. По нашему мне-
нию, на сегодняшний день ключевыми элементами комплекса 
маркетинг-микса являются: 

1) каналы коммуникации. Разнообразие каналов коммуника-
ций определяет потребность в выборе наиболее эффективного с 
точки зрения взаимодействия с покупателями, а также формиро-
вание индивидуального состава средств коммуникаций с потре-
бителем; 

2) соотношение цены и качества. Данный аспект также игра-
ет роль в современной системе построения маркетинга. Без обес-
печения адекватного соотношения цены и качества объем реали-
зации продукции (оказания услуг) не будет иметь масштабность, 
возможности роста компании будут ограничены;  

3) цифровизация. Данный элемент обеспечивает коммуника-
цию, а также сам процесс осуществления сделки между продав-
цом и покупателем. В условиях всеобщей цифровизации компа-
нии, не использующие интернет-технологии в своей деятельно-
сти, не могут рассчитывать на продолжительную и плодотворную 
деятельность. Цифровизация и диджитализация на сегодняшний 
день занимают прочные позиции в системе обеспечения экономи-
ческой деятельности и устойчивости развития хозяйствующей 
структуры; 

4) система отношений. Данный элемент способствует фор-
мированию долгосрочных отношений с клиентами, что обеспечи-
вает рост и развитие хозяйствующей структуры; 

5) лояльность к потребителю. Использование механизмов 
лояльности в форме скидок, рассрочки платежа, предоставления 
карт лояльности и т.д. способствует реализации продукции и раз-
витию хозяйствующих структур; 

6) обеспечение удобства логистики и доступа к товарам и 
услугам. Данный элемент на сегодня является наиболее актуаль-
ным, что обусловлено развитием систем доставок. Современный 
потребитель ценит время и удобство, что стало основной для ак-
тивного развития рынка доставки, а также торговых интернет-
платформ. Следовательно, организация доставки и решение логи-
стических вопросов, упрощение процедуры совершения сделки 
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являются важнейшими направлениями в системе формирования 
комплекса маркетинга современными участниками рынка. 

Выделяя сущностные основы технологий маркетинга, следует 
уточнить содержание категории. Согласно наиболее популярной 
точке зрения, технологиями маркетинга являются представляю-
щие собой элемент комплекса маркетинга совокупные методоло-
гические аспекты влияния участников рынка на целевой сегмент 
и рынок в целом в целях повышения спроса на их продукцию и 
тем самым достижения базовых целей бизнеса. По нашему мне-
нию, толкование данной категории намного шире и включает ме-
тодологию в системе комплекса маркетинга не только в части 
продвижения продукции и взаимодействия с целевым сегментом, 
но и также в контексте аналитических и аудиторских процедур. 

Основными тенденциями развития технологий маркетинга 
на сегодня являются: 

 возрастающая роль социальных сетей в современной струк-
туре продвижения компании и ее продукции. Данная дея-
тельность получила название Social Media Marketing (SMM) 
и активно развивается в современной маркетинговой среде, 
обеспечивая получение требуемой эффективности в систе-
ме продвижения1;  

 развитие интернет-продвижений, в том числе с помощью 
специализированных торговых площадок. Особую попу-
лярность сейчас имеют интернет-платформы, организован-
ные по принципу интернет-магазинов, где продавцы не 
только размещают продукцию, готовую к продаже, но и 
также могут ее продвигать. Особый успех данных платформ 
связан с удобством организации логистики для покупателя, 
а также широким ассортиментом и простотой совершения 
покупки; 

 цифровизация платежей, представление любых удобных 
способов оплаты, в том числе рассрочки платежей. Это 
также следует отнести к технологиям маркетинга, которые 
способствуют адаптации к потребностям заказчиков и их 
возможностям. В контексте цифровизации важным направ-

                                                            
1 См.: Савицкий И.К. Инновационные технологии современного маркетинга 
[Электронный ресурс] // Молодой ученый. 2022. № 26 (421). С. 203—205. URL: 
https://moluch.ru/archive/421/93635/ (дата обращения: 30.03.2023). 
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лением является развитие таких способов оплаты, как опла-
та цифровой валютой;  

 важным инструментом в системе технологий маркетинга 
является организация доставки продуктов и услуг на дом.  
В период пандемии COVID-19 значительный импульс по-
лучил развитие рынок доставки, при этом тенденция косну-
лась не только продуктовых рынков и систем, но и также 
маркетинга услуг, который по примеру магазинов и торго-
вых сетей изменил формат взаимодействия с покупателями 
посредством введения дополнительной опции — обслужи-
вания на дому; 

 создание экосистем взаимодействия между компаниями. 
Как отмечает И.М. Синяева, на эффективность продвиже-
ния компании и ее продукции в экосистемах оказывают 
влияние такие суперсистемы, как природа, общество, эко-
номика1. В обобщенном аспекте данный вывод является 
обоснованным, при этом, рассматривая микросреду хозяй-
ствующей структуры, следует уделить внимание стейкхол-
дерам, составляющим окружение организации, интересы 
которых необходимо учитывать.  

По нашему мнению, влияние активно образуемых в настоя-
щее время хозяйствующими структурами экосистем неоднознач-
но, определенный положительный эффект имеется, но также сле-
дует акцентировать внимание на недостатках. Сформировав сис-
тему отношений с определенными хозяйствующими структурами 
по разным направлениям взаимодействия, компания, с одной сто-
роны, обеспечивает себе канал сбыта продукции, с другой — свя-
зывает себя обязательствами по приобретению товаров и услуг 
контрагента в рамках экосистемы. Положительным аспектом та-
кого взаимодействия, как правило, является получение дополни-
тельных привилегий, опций и ценовых преференций от компа-
нии-партнера, входящего в экосистему. Однако компания ограни-
чивает для себя возможность выбора ассортимента продукции и 
получения льгот и преференций от других компаний, желающих 
работать с организацией, но не входящих в ее экосистему, в пер-
вую очередь по причине отсутствия возможности реализации им 
                                                            
1 См.: Синяева И.М. Технология маркетинга продвижения продуктов в экоси-
стеме // Образование. Наука. Научные кадры. 2020. № 3. С. 160—163. 
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продукции либо получения иной выгоды от сотрудничества.  
В таких условиях, как правило, страдает рынок, вынужденный 
находить способы интеграции в искусственно регулируемую сис-
тему, управляемую не рыночным механизмом, а системой взаи-
моотношений, построенных в рамках реализации маркетинговой 
политики участниками рынка. 

Таким образом, современная модель управления маркетингом 
имеет определенный состав концептуальных характеристик, ин-
дивидуализирующих ее в рамках классифицированных уровней 
структурированных элементов. Выделим основные признаки и 
характеристики (табл. 1.3). 

 
Таблица 1.3. Особые характеристики современной модели  

управления маркетингом (авторская разработка) 
 

Уровни модели Особые характеристик современной модели 
управления маркетингом 

Уровень  
стейкхолдеров  
и доминирующих 
сил 

Применение стейкхолдерского подхода к управ-
лению маркетингом: учет требований стейкхол-
деров при формировании комплекса маркетинга 
будет способствовать развитию хозяйствующей 
структуры 

Уровень  
применяемых 
концепций 
 

Преобладание социально-этического маркетинга 
и маркетинга взаимодействия 

Уровень  
комплекса 
маркетинга 

Расширенный состав комплекса маркетинга, 
включающего: 
1) каналы коммуникации; 
2) соотношение цены и качества; 
3) цифровизацию; 
4) систему отношений; 
5) лояльность к потребителю; 
6) обеспечение удобства логистики и доступа к 
товарам и услугам 
 

Уровень  
построения этапов
маркетинга 

Организация системы аудита маркетинга на ос-
нове регламентации процедур, осуществления 
постоянного мониторинга маркетинговых систем 
и их эффективности, а также регулярного про- 
ведения профессионального маркетингового  
аудита 
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Окончание табл. 1.3 
Уровни модели Особые характеристик современной модели 

управления маркетингом 
Уровень 
применяемых  
технологий 

Использование новых технологий продвижения, 
таких как социальные сети, интернет-продви- 
жение, цифровизация платежей, развитие систе-
мы доставки, создание экосистем с другими хо-
зяйствующими структурами 

 

Представленные в табл. 1.3 характеристики отражают совре-
менные тенденции в системе управления маркетингом. С опреде-
ленной оговоркой данную модель можно рассматривать в качест-
ве эталонной в целях осуществления комплексной оценки приме-
няемой компанией модели управления маркетингом. Разработан-
ный алгоритм оценки представлен в табл. 1.4. 

 

Таблица 1.4. Методика оценки эффективности применяемой  
в организации модели управления маркетингом на основе  

сравнения с базовыми характеристиками современной модели 
управления маркетингом (авторская разработка) 

 

Уровни  
модели 

Особые характери-
стики современной 
модели управления 
маркетингом 

Оценка соот-
ветствия 

применяемой 
модели  

(по 10-балль-
ной системе) 

Расчет ком-
плексного пока-

зателя R  
( % соответст-
вия современной 

модели) 
Уровень 
стейкхолде-
ров и доми-
нирующих 
сил 

Применение стейк-
холдерского подхо-
да к управлению 
маркетингом: учет 
требований стейк-
холдеров при фор-
мировании ком-
плекса маркетинга 
будет способство-
вать развитию хо-
зяйствующей  
структуры 

А1 

Уровень 
применяе-
мых  
концепций 

Преобладание соци-
ально-этического 
маркетинга и марке-
тинга взаимодействия

А2 

R = (А1 + А2 + 
+ А3 + А4 +  

+ А5) · 100%/ 
(5 · 10) 
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Продолжение табл. 1.4 
Уровни  
модели 

Особые характери-
стики современной 
модели управления 
маркетингом 

Оценка соот-
ветствия 

применяемой 
модели  

(по 10-балль-
ной системе) 

Расчет ком-
плексного пока-

зателя R  
(% соответст-
вия современной 

модели) 
Уровень 
комплекса 
маркетинга 

Расширенный со-
став комплекса мар-
кетинга, включаю-
щего:  
1) каналы коммуни-
кации;  
2) соотношение це-
ны и качества; 
3) цифровизацию;  
4) систему отно- 
шений; 
5) лояльность к по-
требителю; 
6) обеспечение 
удобства логистики 
и доступа к товарам 
и услугам 

 

А3 

 

Уровень  
построения 
этапов мар-
кетинга 

Организация систе-
мы аудита марке-
тинга на основе 
регламентации 
процедур, осущест-
вления постоянного 
мониторинга мар-
кетинговых систем 
и их эффективно-
сти, а также регу-
лярного проведения 
профессионального 
маркетингового 
аудита 
 
 

А4 
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Окончание табл. 1.4 
Уровни  
модели 

Особые характери-
стики современной 
модели управления 
маркетингом 

Оценка соот-
ветствия 

применяемой 
модели  

(по 10-балль-
ной системе) 

Расчет ком-
плексного пока-

зателя R  
(% соответст-
вия современной 

модели) 
Уровень 
применяе-
мых  
технологий 

Использование но-
вых технологий 
продвижения, таких 
как социальные се-
ти, интернет-
продвижение, циф-
ровизация плате-
жей, развитие сис-
темы доставки, соз-
дание экосистем с 
другими хозяйст-
вующими структу-
рами 

А5 

 

 
Алгоритм определения комплексного показателя оценки 

уровня соответствия применяемой в организации модели управ-
ления маркетингом современным тенденциям и аспектам должен 
включать следующие этапы: 

 провести оценку соответствия модели представленным ха-
рактеристикам, выставить соответствующие баллы от 1 до 
10 (показатели А1, А2, А3, А4, А5); 

 рассчитать процентный показатель соответствия современ-
ной модели управления маркетингом (R): 

 
R = (А1 + А2 + А3 + А4 + А5) · 100% / (5 · 10). 

 
Данная методика позволит производить экспресс-оценку дей-

ствующей модели управления маркетингом в организации и фор-
мулировать общие выводы о ее эффективности и требуемых на-
правлениях развития. 

В современной парадигме маркетинга услуги занимают осо-
бое место, формируя специфическую структуру экономических 
отношений, основанных на системе взаимоотношений между 
субъектами. При этом, рассуждая исключительно в контексте 
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экономической деятельности и рынка, услуги являются таким же 
товаром, как и любые материальные блага. Следовательно, фор-
мирование системы взаимоотношений в процессе оказания услуг 
имеет иные, неэкономические корни. 

В экономике услуга в рамках обобщенных характеристик и 
сущностных аспектов имеет те же основы, что и товар: использу-
ется для удовлетворения нужд потребителей, приносит субъекту 
оказания услуг доход и прибыль. В отличие от товара услуга 
формирует принципиально иной состав отношений: помимо эко-
номических, образуются социальные отношения, определяемые 
на ином, внеэкономическом уровне. При этом следует отметить, 
что данный состав отношений может возникать не во всех слу- 
чаях, что говорит об уровне социального потенциала услу- 
ги (рис. 1.2). 

Рис. 1.2. Социально-экономическая основа принципиальных  
отличий между товаром и услугой в рамках рыночных отношений 

(авторская разработка) 

 
Социальный потенциал услуг следует рассматривать как спо-

собность образовывать социальные, внеэкономические отноше-
ния, которые могут влиять на продвижение услуги, ее востребо-
ванность и являются частью структуры ее качества. Следователь-
но, возможность образовывать социальные отношения в процессе 
оказания услуги следует рассматривать в составе ее качественных 
характеристик. Важным аспектом в системе исследования соци-
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альной структуры услуги является определение детерминант, 
влияющих на ее социальный потенциал. По нашему мнению, в их 
состав входят: 

 время, затраченное на оказание услуг: чем больше времени 
уделяется клиенту, тем больший социальный потенциал об-
разуется; 

 лояльность: чем более лояльной является компания к поку-
пателю, тем больший социальный потенциал формируется в 
процессе оказания услуги; 

 отношение к клиенту со стороны исполнителя: чем более 
уважительное и внимательное отношение, тем выше соци-
альный потенциал; 

 восприимчивость клиента к проявлениям социальной забо-
ты: если клиент не воспринимает и считает для себя излиш-
ним социальный контакт, то это негативно отражается на 
формировании социального потенциала (рис. 1.3). 

 
 

 
Рис. 1.3. Детерминанты уровня социального потенциала услуги 

(авторская разработка) 
 
Социальный потенциал оказывает влияние на эффективность 

продвижения услуги, на уровень ее востребованности на рынке. 
Социальный потенциал, сформированный в рамках оказания ка-
кой-либо услуги, может способствовать продвижению не только 
данной конкретной услуги компании, но и других товаров и ус-
луг, а также компании в целом (рис. 1.4). 

Время, затрачиваемое на оказание 
услуги 

Лояльность к клиенту 

Отношение к клиенту со стороны  
исполнителя 

Восприимчивость клиента  
к проявлениям социальной заботы 

 

 

УРОВЕНЬ  
СОЦИАЛЬНОГО  
ПОТЕНЦИАЛА  

УСЛУГИ 
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Рис. 1.4. Механизм влияния социального потенциала  
услуги на продвижение других товаров и услуг и компании в целом 

(авторская разработка) 
 
Тем самым социальный потенциал, созданный в процессе ока-

зания услуг, способствует образованию общего социального по-
тенциала компании, выражаемого в виде лояльности клиентов, 
сформированных предпочтений в пользу сотрудничества с дан-
ной конкретной организацией. Следовательно, социальный по-
тенциал способствует продвижению продукции компании и ее 
услуг. Его формирование должно стать частью маркетинга услуг. 
Кроме того, социальный потенциал может образовываться и ис-
пользоваться и при реализации товаров, в этом случае его форми-
руют системы обслуживания, торговли, в рамках которых проис-
ходит непосредственный контакт с покупателями. 

На основе разработанных положений следует уточнить 
структуру услуги, определяющую ее востребованность в систе-
ме рыночных отношений. Новый концепт категории заключает-
ся в учете социального потенциала в составе качественных ха-
рактеристик. Именно данный параметр, по нашему мнению, яв-
ляется важнейшим свойством, отличающим услугу от товара. 
Таким образом, востребованность услуги на рынке определяют 
соотношение цены и качества, а также социальный потенциал 
(рис. 1.5). 
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Рис. 1.5. Структура характеристик услуги, определяющих 

ее востребованность на рынке (авторская разработка) 
 

На основе рассмотренных характеристик услуги, а также со-
става свойств, влияющих на ее востребованность, уточним сущ-
ность и содержание категории в системе рыночных отношений. 
По нашему мнению, услуга представляет собой вид деятельности, 
связанный с использованием трудовых ресурсов, их способно-
стей, знаний, навыков, а также технологий, оборудования и меха-
низмов в целях удовлетворения нужд потребителей посредством 
благ в форме деятельности, образуя с ними систему рыночных и 
внерыночных отношений, в результате которых формируются 
экономический результат и социальный потенциал. 

При рассмотрении эволюционного аспекта маркетинга услуг 
выявлены детерминанты, ставшие импульсом к развитию теории 
маркетинга услуг. К основным мы отнесли: 

 активное развитие рынка услуг и повышение его роли в 
формировании ВВП; 

 высокую конкуренцию в сфере услуг, что преимущественно 
связано с минимальными требованиями на старте и доступ-
ностью бизнеса для частных лиц и малых структур; 

 выделение крупных акторов на отдельных рынках, что спо-
собствовало развитию концепций и теорий в сфере социаль-
но-этического маркетинга и маркетинга взаимоотношений. 

Тем самым развитие теории, как правило, стимулирует прак-
тика. Потребности бизнеса в совершенствовании системы про-
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движения услуг первоначально повлияли на формирование новой 
концептуальной основы развития маркетинга услуг, а в дальней-
шем стали основным фактором развития глобальной концепции, 
актуальной и в настоящее время. В данном контексте мы делаем 
вывод, что детерминанты развития маркетинговой парадигмы в 
сфере услуг стали основой формирования маркетинга взаимоот-
ношений (рис. 1.6). 
 

 
 
 

 

Рис. 1.6. Аспектные характеристики определения детерминант  
развития общей концепции маркетинга отношений  

(авторская разработка) 
 

Учитывая существующие потребности и тенденции, следую-
щим этапом развития концепций должен стать этап маркетинга 
объединений, концептуальные основы которого составят инте-
грационные механизмы, связанные с объединением акторов рын-
ка — конкурентов, смежных бизнес-структур, поставщиков — с 
покупателями в единый бизнес-организм, более сплоченный, не-
жели образуемые на сегодня корпорационные экосистемы. 

На основе проведенного исследования сущности услуг, а так-
же особых их характеристик в системе рыночных отношений и 
формирования маркетинговой политики нами сформулирована 
уточненная дефиниция термина «маркетинг услуг». По нашему 
мнению, под данной категорией следует рассматривать научное 
направление и систему экономических отношений, основанных 
на формировании комплекса и технологий продвижения услуг, в 
том числе связанных с формированием и наиболее полным ис-
пользованием социального потенциала, образуемого в процессе 
оказания услуг. 

Детерми-
нанты раз-
вития мар-
кетинговой 
парадигмы 

в сфере 
услуг 

Услуги — 
выделение 

особых 
характери-

стик 

Услуги 
как  

товар 

Услуги 
как от-

ношения 

Развитие 
марке-
тинга 

отноше-
ний 

Марке-
тинг объе-
динений 
(прогноз) 
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Специфика функционирования рынков в контексте регулиро-
вания спроса на товары и услуги хозяйствующих субъектов опре-
деляется отраслевой принадлежностью и актуальной структурой 
комплекса маркетинга. Для формирования эффективной страте-
гии продвижения продукции на рынке требуется точное опреде-
ление состава и содержания маркетинг-микса, включающего все 
аспекты и критерий деятельности предприятия, влияющие на 
уровень спроса.  

Количество элементов комплекса маркетинга постоянно уве-
личивается, что определяется динамикой рынка, появлением по-
требности в выделении и конкретизации характеристик в целях 
более эффективного их использования в построении маркетинго-
вой стратегии предприятия.  

По нашему мнению, к факторам, определяющим данные про-
цессы, следует отнести: 

 стремление некоторых исследователей сформировать кра-
сивую формулу составляющих элементов, например 4Р, 7Р, 
4С, 4Е и т.д., что, с одной стороны, проявлялось в попытках 
обоснованного и необоснованного увеличения количества 
компонентов, с другой — ограничивало в контексте опре-
деления полного состава элементов;  

 дифференциацию видов продукции, выделение услуг, их 
специфики и потребности в формировании особого состава 
комплекса маркетинга. Особое внимание данному вопросу 
уделяют Л. Шостак1, И.В. Христофорова2, К. Лавлок,  
Э. Гамессон3, Р. Керин4, Ф. Котлер5, В. Прайд и др.;  

 эволюцию маркетинга — от производственной концепции 
до маркетинга взаимодействия, что, в свою очередь, отра-

                                                            
1 См.: Егошина Е.В. От маркетинга товаров к маркетингу услуг: основные этапы 
в развитии маркетинг-микса сервисных продуктов // π-Economy. 2013. № 1-1 
(163). С. 130—132. 
2 См.: Христофорова И.В. Специфическое отличие товара от услуги. Ч. 2: Отли-
чительные характеристики услуги — анализ адекватности существующей пара-
дигмы // Сервис +. 2007. № 2. С. 7—15. 
3 См.: Лавлок К., Гамессон Э. Маркетинг услуг — что дальше? В поисках новой 
парадигмы и свежих веяний // Маркетинг и маркетинговые исследования. 2006. 
№ 2 (62), 3 (63), 4 (64). 
4 См.: Marketing / R.A. Kerin [et al.]. 7th ed. New York: Mcgraw-Hill, 2003. Р. 323. 
5 См.: Основы маркетинга / Ф. Котлер [и др.]: Пер. с англ. 2-е европ. изд. М.:  
Изд. дом «Вильямс», 1998. 
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зилось на составе комплекса маркетинга: появились такие 
элементы, как потребности и пожелания клиента, коммуни-
кация, удобство, этика, эстетика, эмоции, преданность, пер-
сонализация, конфиденциальность, обслуживание клиентов 
и т.д. Вопросы эволюции и ее влияние на комплекс мар- 
кетинга исследуют такие авторы, как А.Ф. Кудряшев1,  
О.С. Сухарев, С.О. Сухарев, Д.В. Руденко2, А.В. Волошин, 
С.К. Демченко, Ю.Ю. Суслова3 и др.;  

 развитие отраслей, выделение приоритетов в рамках отрас-
левой специфики. Данный фактор отражает структуру эко-
номики и различие продуктов, требующих разработки  
особого состава комплекса маркетинга. Как отмечают  
А.В. Мудров и В.С. Воронин, стратегический маркетинг, 
его содержание, состав и принципы применения маркетинг-
микса определяются отраслевой принадлежностью.  

По нашему мнению, отсутствует потребность в отраслевом 
дроблении и подборе комплекса маркетинга для каждой отрасли. 
Следует составить перечень для обобщенных отраслевых групп 
экономики — для производства, торговли и услуг. Структура 
комплекса маркетинга для данных отраслевых групп представле-
на в табл. 1.5. 

Таким образом, согласно табл. 1.5, отраслевая специфика оп-
ределяет структуру комплекса маркетинга. Для производствен-
ных предприятий основной акцент формируется в сторону про-
дукта и его характеристик; базовой стратегией маркетинга в дан-
ном случае является создание востребованного рынком продукта. 
В торговле основными компонентами маркетинг-микса являются 
дистрибуция и продвижение продукции, следовательно, именно 
данные элементы должны быть положены в основу формирова-
ния маркетинговой стратегии. Существенное значение также 
                                                            
1 См.: Кудряшев А.Ф. Развитие, эволюция, коэволюция: соотношение понятий // 
Вестн. Башкир. ун-та. 2012. № 1(I). С. 640—644. 
2 См.: Сухарев О.С., Сухарев С.О., Руденко Д.В. Теория экономического развития 
Й. Шумпетера и факты современной жизни (эволюционная экономика) // Журн. 
экон. теории. 2010. № 2. С. 181—196. 
3 См.: Волошин А.В., Демченко С.К., Суслова Ю.Ю. Генезис категорий «эволю-
ция» и «развитие» экономических систем в экономической науке // Вестн. Ал-
тай. акад. экономики и права. 2019. № 12 (ч. 2). С. 51—60. 
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имеет маркетинг отношений, поскольку торговля связана, с одной 
стороны, с продукцией и ее характеристиками, с другой — стро-
ится на основе отношений с покупателями, заказчиками. 

 
Таблица 1.5. Структура комплекса маркетинга для отраслевых 

групп экономики (авторская разработка) 
 

Отраслевая 
группа 

Состав комплекса  
маркетинга Комментарий 

Производство  Продукт 
 Цена 
 Место 
 Продвижение 
 Связи с общественностью 
 Прибыль 

Шесть элементов марке-
тинг-микса. Акцент в 
сторону продукта и его 
характеристик. Основой 
построения маркетинго-
вой стратегии является 
создание продукта, вос-
требованного рынком 

Торговля  Продукт 
 Цена 
 Дистрибуция 
 Продвижение 
 Люди 
 Процедуры 
 Связи с общественностью 
 Личные продажи 
 Персонал 
 Упаковка 
 Покупка 
 Помещение 
 Потребности и пожелания 
доверителя 
 Затраты для доверителя 
 Коммуникация 
 Удобство 
 Эстетика 
 Эмоции 
 Преданность 
 Безопасность 
 Стимулирование продаж 
 Каналы коммуникации 
 

28 элементов маркетинг-
микса. 
Смещение в сторону ди-
стрибуции и продвиже-
ния продукции. Основ-
ным направлением фор-
мирования маркетинго-
вой стратегии является 
создание условий для 
реализации товаров. Су-
щественное значение 
имеет маркетинг отно-
шений, поскольку тор-
говля связана, с одной 
стороны, с товарами и их 
характеристиками, с дру-
гой — строится на осно-
ве отношений с покупа-
телями, заказчиками 
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Продолжение табл. 1.5 
Отраслевая 
группа 

Состав комплекса  
маркетинга Комментарий 

Услуги  Соотношение цены  
и качества 
 Цифровизация 
 Система отношений 
 Лояльность к потребителю 
 Обеспечение удобства 
логистики и доступа к това-
рам и услугам 
 Продукт 
 Цена 
 Место 
 Продвижение 
 Люди 
 Процедуры 
 Физический атрибут 
 Связи с общественностью 
 Личные продажи 
 Персонал 
 Помещение 
 Потребности и пожелания 
клиента 
 Затраты для клиента 
  Коммуникация 
 Удобство 
 Этика 
 Эмоции 
 Преданность 
 Персонализация 
 Конфиденциальность 
 Обслуживание клиентов 
 Сообщество 
 Сайт 
 Безопасность 
 Каналы коммуникации 
 Соотношение цены и ка-
чества 
 Цифровизация 

30 элементов маркетинг-
микса. 
Смещение в сторону 
маркетинга отношений. 
Успех стратегии марке-
тинга в сфере услуг оп-
ределяет построение 
системы отношений. 
Именно развитие сферы 
услуг стало импульсом 
для расширения состава 
элементов комплекса 
маркетинга 
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Окончание табл. 1.5 
Отраслевая 
группа 

Состав комплекса  
маркетинга Комментарий 

  Система отношений 
 Лояльность к доверителю 
 Обеспечение логистики, 
доступа к услугам (доставка 
услуг) 

 

 
Наибольший перечень компонентов соответствует комплексу 

сферы услуг. Успех стратегии маркетинга в сфере услуг опреде-
ляет построение системы отношений. Именно развитие данной 
сферы стало импульсом для расширения состава элементов ком-
плекса маркетинга. Как и в любой другой отрасли, стандартный 
состав 4Р присутствует и в данном случае, при этом элемент 
«продвижение» конкретизирован и может быть классифицирован 
с точки зрения объекта продвижения. По нашему мнению, в сфе-
ре услуг необходимо выделить два основных объекта — услугу и 
отношения (рис. 1.7).  

 

 
Рис. 1.7. Объекты продвижения в сфере услуг и комплекс 

маркетинга (авторская разработка) 

ОБЪЕКТЫ ПРОДВИЖЕНИЯ В СФЕРЕ УСЛУГ 

КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА 

Услуга Отношения 

Стандартный состав 4Р, процеду-
ры, физический атрибут, связи с 
общественностью, помещение, 
затраты для клиента, удобство, 

этика, конфиденциальность, безо-
пасность, соотношение цены и 

качества, цифровизация, обеспе-
чение доступа к услугам (доставка 

услуг) 

Люди, личные продажи, персонал, 
потребности и пожелания клиента, 

коммуникация, эмоции, предан-
ность, персонализация, обслужи-

вание клиентов, сообщество, сайт, 
каналы коммуникации, система 

отношений, лояльность к клиенту 
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Таким образом, продвижение услуги связано с применением 
следующих элементов комплекса маркетинга: стандартный состав 
4Р, процедуры, физический атрибут, связи с общественностью, 
помещение, затраты для клиента, удобство, этика, конфиденци-
альность, безопасность, соотношение цены и качества, цифрови-
зация, обеспечение доступа к услугам (доставка услуг). Продви-
жение отношений основывается на применении следующих мо-
дифицированных направлений, составляющих обновленные ком-
плексы маркетинг-микса: люди, личные продажи, персонал, по-
требности и пожелания клиента, коммуникация, эмоции, предан-
ность, персонализация, обслуживание клиентов, сообщество, 
сайт, каналы коммуникации, система отношений, лояльность 
к клиенту. 

Отношения, являясь отдельным продуктом, предлагаемым 
компанией в сфере услуг, неотделимы от основного — услуги. 
Данное сочетание определяет совокупную характеристику пред-
ложения компании на рынке, и каждый элемент оказывает влия-
ние на выбор клиента. В данном аспекте, по нашему мнению, 
следует выделить варианты продукта предприятия сферы услуг, 
определяющие уровень востребованности у клиента: 

 продукт 1 — «услуга»: основу предложения составляет ус-
луга, и клиент выбирает компанию по качеству ее оказания; 

 продукт 2 — «услуга + отношения»: клиента привлекает 
как услуга, так и система отношений, формируемых в про-
цессе, при этом степень влияния качества услуги и системы 
отношений может быть различной; 

 продукт 3 — «отношения»: клиента привлекают в первую 
очередь отношения, образуемые в процессе, сама услуга 
стандартна и не отличается от других предложений рынка 
(рис. 1.8). 

В рыночной экономике полярные варианты формирования 
продукта предприятия в сфере услуг, как правило, применяются 
редко, поскольку потребитель желает получить и качественную 
услугу, и соответствующую атмосферность. Следовательно, 
предприятия, планирующие комплекс маркетинга, должны ап-
риори учитывать данные потребности и формировать маркетин-
говую стратегию с учетом специфики структуры продукта.  
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Рис. 1.8. Варианты структуры продукта предприятия в сфере услуг  

 
Таким образом, отраслевая специфика комплекса маркетинга за-

ключается в потребности формирования определенного состава 
элементов маркетинг-микса, наиболее соответствующего продукту и 
рыночным потребностям. Расширение состава комплекса следует 
рассматривать с точки зрения эволюционных аспектов в маркетинге, 
стимулируемых в первую очередь рыночными механизмами и раз-
витием продукта. Основную тенденцию формирует сфера услуг, 
продуктом которой является не только собственно услуга, но и от-
ношения, создаваемые в процессе ее оказания. Именно на формиро-
вание отношений, способствующих продвижению услуг и являю-
щихся частью общего продукта, ориентировано большинство эле-
ментов новых концепций маркетинг-микса, что доказывает их эво-
люционную основу и потребность в дальнейшем их развитии. 

Несмотря на общую обоснованность выводов о структуре и 
принципах применения комплекса маркетинга, в каждой конкрет-
ной отрасли существуют определенные правила и механизмы, дей-
ствующие в контексте возможности и эффективности применения 
всего спектра инструментов, определяющих в целом методологию 
управления маркетингом. Исследуем особенности и ретроспектив-
ные аспекты маркетинга в адвокатской деятельности. 

1.2. Ретроспективный анализ методологии управления  
маркетингом в адвокатской деятельности 

Рыночные механизмы, определяющие состав и структуру спроса 
и предложения, привели к формированию многообразия видов услуг, 
их влияния на экономическое и социальное развитие общества. Не-
смотря на активную динамику состава и структуры рынка, неизмен-
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ным остается спрос на услуги в традиционных сферах, к которым, 
например, относится адвокатская деятельность. Несмотря на опреде-
ленные правила, ограничения и требования, она является видом эко-
номической деятельности, приносящим исполнителям финансовую 
выгоду, что, в свою очередь, способствует формированию конкурент-
ного рынка и образованию потребности у акторов в продвижении 
своих услуг. 

Юридическая помощь адвоката является продуктом, реализуе-
мым на рынке, образованию и функционированию которого способ-
ствуют наличие предложения и спроса на юридическую помощь, 
оказываемую адвокатами, наличие выгоды с обеих сторон: результат 
оказания помощи для доверителя и материальная выгода (гонорар) 
для адвоката1. Статус профессии и доходность способствуют увели-
чению конкуренции на рынке. Таким образом, в контексте рыноч-
ной специфики адвокатскую деятельность следует рассматривать 
как бизнес в сфере оказания востребованных на рынке услуг по пре-
доставлению профессиональной и квалифицированной юридиче-
ской помощи лицами, имеющими статус адвоката, на возмездной 
основе. Наличие конкуренции на рынке определяет потребность в 
продвижении услуг посредством формирования элементов комплек-
са маркетинга. Прежде чем исследовать актуальные аспекты и де-
терминанты, определяющие современную структуру маркетинг-
микса на исследуемом рынке, необходимо сформировать ретроспек-
тивную характеристику методологии управления маркетингом в ад-
вокатской деятельности. Для этого следует выделить особенности 
продукта в контексте рыночного продвижения: 

 с одной стороны, адвокатская помощь представляет собой 
услуги, развитие комплекса маркетинга которых соответст-
вует рассмотренным ранее эволюционным этапам; 

 с другой стороны, особое значение имеет этический аспект 
в системе оказания адвокатской помощи. 

Ретроспективный анализ основных этапов развития маркетинга в 
сфере адвокатского бизнеса в России представлен в табл. 1.6. Со-
гласно представленным данным, эволюция маркетинга в адвокат-
ской деятельности в России происходила не синхронно с эволюцией 
                                                            
1 См.: «Гонорар успеха» в юридической практике. Обзор спорных судебных 
разбирательств [Электронный ресурс] // URL: https://www.klerk.ru/law/articles/ 
451310/ (дата обращения: 15.05.2023); Кузнецов П.М. Комплексы маркетинга и спе-
цифика российского потребителя // Вестн. ТГПУ. 2014. № 8 (149). С. 113—119. 
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комплекса маркетинга. До 1917 г. рынок развивался естественным 
образом: формировалась конкуренция, использовались инструменты 
продвижения, преимущественно наружная реклама. Для повышения 
количества клиентов размещались объявления с недостоверной ин-
формацией о количестве выигранных дел, а также с нарушением 
норм этики. 

 
Таблица 1.6. Обзорное исследование эволюции маркетинга  

в адвокатской деятельности в России1 
 

Этап 

Наименование
этапа  

эволюции  
маркетинга 

Этап развития  
маркетинга услуг  

и его 
характеристика 

Основные тенден-
ции маркетинга  
в адвокатской дея-
тельности в России 

1860—
1920 

Производст-
венная 

Услуги — один из 
видов продукции 
предприятия. 
Система отношений 
не является ключевой 
в построении систе-
мы продвижения 
 

Применение стан-
дартных инструмен-
тов продвижения. 
Развитие этических 
норм в маркетинге 

1920—
1930 Товарная 

Услуги — один из 
видов продукции 
предприятия. 
Система отношений 
не является ключевой 
в построении систе-
мы продвижения 
 

Отсутствие рынка 
Развитие маркетин-
га отношений в ус-
лугах 

1930—
1950 Сбытовая 

Услуги — один из 
видов продукции 
предприятия. 
Система отношений 
не является ключевой 
в построении систе-
мы продвижения 
 

Отсутствие рынка 
Развитие маркетин-
га отношений в ус-
лугах 

                                                            
1 См.: Поляков А. Реклама в адвокатуре: 1912—2018 гг. [Электронный ресурс] // 
URL: https://www.advgazeta.ru/mneniya/reklama-v-advokature-1912-2018-gg/ (дата 
обращения: 05.05.2023). 
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Окончание табл. 1.6 

Этап 

Наименование
этапа  

эволюции  
маркетинга 

Этап развития  
маркетинга услуг  

и его 
характеристика 

Основные тенден-
ции маркетинга  
в адвокатской дея-
тельности в России 

1960—
1980 

Традиционный 
маркетинг 

Услуги — особый 
вид продукта в кон-
тексте маркетинга. 
Продвижение услуг 
включает формиро-
вание системы отно-
шений между эконо-
мическим субъектом 
и пользователями 
услуг 

Отсутствие рынка 
Развитие маркетин-
га отношений  
в услугах 

1980—
1995 

Социально-
этический 
маркетинг 

Маркетинг услуг 
формирует систему 
отношений с покупа-
телями. 
Маркетинг услуг 
преимущественно 
основывается на 
принципах маркетин-
га отношений 

Хаотичность, ис-
пользование разных 
методов продви- 
жения. 
Отсутствие этиче-
ских норм 

1995 — 
наст. 
время 

Маркетинг  
взаимо- 
действия 

Маркетинг отноше-
ний способствует 
продвижению любо-
го вида продукции, 
иного объекта (лица, 
идеи и др.). 
Продвижение услуг 
осуществляется на 
основе маркетинга 
отношений 
 

Становление зако-
нодательства и эти-
ческих норм  
в адвокатской дея-
тельности 

 
 

До 1917 г. в России использовались следующие направления 
продвижения юридической помощи адвоката:  

 публикация рекламных объявлений в газетах; 
 раздача визитных карточек;  
 наем маклеров;  
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 иные способы продвижения1. 
Активно внедрялся маркетинг взаимоотношений, основан-

ный на взаимодействии участников как в рамках системы оказа-
ния услуг, так и в системе взаимного участия в продвижении 
продуктов. Так, современными исследователями приводится 
пример того, как «один адвокат снял для своего кабинета лавоч-
ку в торговых рядах и циркулярно оповещал о себе окрестных 
лавочников с просьбой и ему доставлять прейскуранты прода-
ваемых ими товаров с целью рекламирования их «клиентам»»2. 
В свою очередь, торговцы рекламировали услуги адвоката перед 
покупателями. 

Наибольшее возмущение участников рынка того времени вы-
зывали методы рекламы и продвижения, которые шли вразрез с 
этическими нормами. В частности, публиковались материалы дел 
и судебных речей адвокатов. В соответствии с этим Московский 
совет разработал правило: «…прием печатания своих судебных 
речей со стороны членов присяжной адвокатуры никогда не поль-
зовался симпатией Совета, и он, усматривая в таком печатании 
вид рекламы, относился к нему всегда неодобрительно»3. Темати-
ка внедрения этических норм продолжала развиваться и обсуж-
даться различными советами. Популярным стал доклад члена Со-
вета Василия Федоровича Баудера, включающий этические нор-
мы для рекламы юридической помощи адвоката, в частности, го-
ворилось о недопущении: 

 посредничества и использования услуг агентств по привле-
чению клиентов; 

 демонстрации результатов деятельности; 
 наружной рекламы, кроме информации о работе адвоката 

на входных дверях; 
 использование визитных карточек; 
 участие в профессиональных организациях; 
 реклама, в том числе отрицательная, в отношении конку-

рентов; 
 любое предложение профессиональных услуг. 

                                                            
1 См.: Поляков А. Реклама в адвокатуре: 1912—2018 гг. 
2 См.: Там же. 
3 Там же. 
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Зарождение этических норм в дореволюционном периоде го-
ворит об организованности рынка и наличии регулируемых инст-
рументов. Стремление адвокатов использовать разные методы и 
способы привлечения клиентов говорит о высоком уровне конку-
ренции в данный период. Кроме того, состав методов продвиже-
ния, которые использовались в данный период, демонстрирует 
зарождение новой парадигмы, соответствующей более позднему 
этапу эволюции маркетинга. 

В период существования СССР отсутствовал рынок в традици-
онном его представлении. В связи с этим не применялись методы 
продвижения юридической помощи адвоката, при этом активно 
развивался маркетинг отношений, основанный на взаимных инте-
ресах, например на бартерной основе, а также на построении сис-
темы отношений с определенным клиентом и его окружением, ко-
торому он неформально рекламировал услуги адвоката1. Несмотря 
на отсутствие рынка, маркетинговые принципы и инструменты 
получили развитие, опережая действующую парадигму, при этом 
исходные детерминанты, заключающиеся в сохранении потребно-
сти в качественной адвокатской юридической помощи и отсутст-
вии сформированного рынка, способствовали развитию не рыноч-
ных механизмов, а отношений, которые являются неотъемлемой 
частью услуг. 

Постсоветский период перехода к рыночной экономике ха-
рактеризуется наличием хаоса и неорганизованности, в том числе 
в отношении рынка адвокатской юридической помощи. Исполь-
зовались различные методы продвижения, преимущественно на-
правленные на привлечение клиентов, снижалось качество услуг. 
Активное использование разных видов рекламы было преимуще-
ственно направлено на краткосрочное взаимодействие и оказание 
разовых услуг. Как отмечает М.С. Шайхуллин, период после рас-
пада СССР характеризуется изменением прежних устоев, падени-
ем правовых, моральных, нравственных и этических норм, в том 
числе в адвокатской деятельности2. Данные вопросы потеряли 
                                                            
1 См.: Советская адвокатура [Электронный ресурс] // Федеральная палата адво-
катов Российской Федерации. URL: https://fparf.ru/on-bar/history/sovetskaya-
advokatura/ (дата обращения: 15.05.2023). 
2 См.: Шайхуллин М.С. К вопросу о формировании традиций профессиональной 
этики адвоката // Евразийская адвокатура. 2014. № 1 (8). С. 53—62. 
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актуальность в условиях иных, более серьезных проблем, связан-
ных с глубоким экономическим кризисом и потребностью в ре-
шении важных текущих задач восстановления производственных 
структур и нормального развития общества после шоковой при-
ватизации и полным изменением структуры хозяйствования. 
Данный период характеризуется ухудшением качества маркетин-
га, использованием традиционных форм рекламы, снижением 
значения маркетинга отношений, а также общей деградацией 
применения принципов маркетинговой парадигмы. 

Проблема возрождения этических принципов в обществе и 
профессиях была актуализирована в начале 2000-х годов после 
относительной стабилизации экономики и изменения принципов 
и ценностей в системе предпринимательства и общества, чему 
способствовали глобализационные процессы, а также развитие 
инвестиционных отношений с зарубежными акторами, формиро-
вание регулируемого рынка. Этические вопросы в адвокатской 
деятельности в данный период активно исследовали А.Д. Бойко-
ва, М.Ю. Барщевский, Т.З. Зинатуллина и Г.Б. Мирзоев1. Потреб-
ности в регулировании адвокатского рынка, а также активное об-
суждение проблем адвокатской деятельности в России определи-
ли необходимость формирования нормативно-правовой базы, в 
том числе в контексте этических норм и правил. Как отмечает 
К.А. Шафрагимов, принятие Федерального закона от 31.05.2002 
№ 63-ФЗ «Об адвокатской деятельности и адвокатуре в Россий-
ской Федерации» стало завершающим этапом юридической фор-
мализации принципов, правил и организационных аспектов в сис-
теме адвокатской деятельности в новых реалиях регулируемого 
рынка. Федеральный закон определил правовой статус адвоката, а 
также гарантии его независимости и варианты организационно-
правовых образований2.  

Следующим важным шагом в системе нормативно-правового 
обеспечения развития рынка адвокатской деятельности стало 
принятие Всероссийским съездом адвокатов 31.01.2003 Кодекса 
                                                            
1 См.: Шайхуллин М.С. К вопросу о формировании традиций профессиональной 
этики адвоката. 
2 См.: Шафрагимов К.А. Историко-правовые предпосылки возникновения адво-
катуры и перспективы ее становления // Молодой ученый. 2022. № 20 (415).  
С. 420—422. 
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профессиональной этики адвоката1. Определение этических норм в 
адвокатуре значительным образом повлияло на развитие маркетин-
говой парадигмы в рамках новых условий регулируемой экономи-
ки. Определились границы возможных методов продвижения ус-
луг, что стало стимулом для развития новых форм и инструментов 
в рамках расширенного состава маркетинг-микса и при условии 
соблюдения регламентированных норм и ограничений. Содержа-
ние основных положений Кодекса в контексте определения воз-
можного состава комплекса маркетинга для продвижения юриди-
ческой помощи, оказываемой адвокатом, представлено в табл. 1.7. 

 

Таблица 1.7. Обзор положений Кодекса профессиональной этики  
адвоката в контексте формирования комплекса маркетинга  

для продвижения квалифицированной юридической помощи2 
 

Статья Положение Комментарий 
Статья 10  
(п. 2) 

Запрет на обещание 
положительного 
результата 

Данный пункт важен с точки зре-
ния этических аспектов и форми-
рования ожиданий доверителя. 
С точки зрения маркетинга и про-
движения продукта — юридиче-
ской помощи адвоката — опреде-
ленность результата положитель-
ным образом влияет на спрос, 
способствуя увеличению количе-
ства доверителей 

Статья 15 Запрещается  
обсуждать деятель-
ность других адво-
катов: порочить, 
комментировать, 
критиковать 

Сравнительная реклама запреще-
на в России. Данный Кодекс за-
прещает ее и на уровне предмет-
ного общения непосредственно с 
доверителем либо потенциальным 
доверителем. 
Данный запрет обоснован как на 
уровне этических категорий, так и 
в контексте обеспечения честной 
конкуренции 

                                                            
1 См.: Кодекс профессиональной этики адвоката (принят I Всероссийским съез-
дом адвокатов 31 мая 2003 г.; ред. от 15 апр. 2021 г.). 
2 Составлено автором на основе источника: Кодекс профессиональной этики 
адвоката (принят I Всероссийским съездом адвокатов 31 мая 2003 г.; ред. от  
15 апр. 2021 г.). 
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Окончание табл. 1.7 
Статья Положение Комментарий 

Статья 17 
(п. 1) 

Определение  
содержания инфор-
мации об адвокате  
и адвокатском  
образовании. В ней 
не должно содер-
жаться: 
 оценочных харак-
теристик адвоката; 
 отзывов других 
лиц о работе адво-
ката; 
 сравнений с дру-
гими адвокатами  
и критики других 
адвокатов; 
 заявлений, наме-
ков, двусмысленно-
стей, которые могут 
ввести в заблужде-
ние потенциальных 
доверителей или 
вызывать у них без-
основательные на-
дежды 

Данное положение существенно 
усложняет применение традици-
онного варианта комплекса мар-
кетинга, поскольку не позволяет 
формировать рекламные сообще-
ния с описанием достоинств и 
преимуществ предоставляемой 
юридической помощи. 
При этом, рассуждая с этической 
стороны, большинство практи-
кующих адвокатов и исследова-
телей считают, что данное поло-
жение обосновано и не противо-
речит принципам реализации ры-
ночного механизма 

Статья 17  
(п. 2) 

Обязанность адво-
ката сообщить о 
распространении 
без его ведома ин-
формации о его дея-
тельности в контек-
сте представленных 
в Кодексе ограни-
чений 

Данное положение является мо-
дификацией предыдущего пункта 
и способствует пресечению рас-
пространения рекламы через тре-
тьих лиц 

 

Согласно положениям Кодекса профессиональной этики ад-
воката, в контексте продвижения юридической помощи адвоката 
не запрещено информировать: 

 «о местонахождении адвоката (сообщества); 
 о специализации; 
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 о роде деятельности»1. 
Различные практики и исследователи придерживаются разных 

точек зрения в отношении допустимости рекламы в адвокатуре. 
Наиболее распространенным является мнение, что норма являет-
ся справедливой и обоснованной. Данной точки зрения, напри-
мер, придерживается М.Ю. Барщевский, который считает, что 
«реклама для адвоката запрещена, а информация разрешена и, 
более того, необходима и полезна»2. Но имеются также модифи-
цированные и противоположные точки зрения. Мнения данных 
исследователей представлены в табл. 1.8. 

 

Таблица 1.8. Обзор мнений исследователей и практиков  
в отношении допустимости рекламы в адвокатской деятельности3 

 

Автор Содержание тезиса Общее 
значение 

И.Л. Трунов Допустимо упоминание об ученых зва-
ниях, научных степенях, государствен-
ных наградах, профессиональных пре-
миях 

Компромисс-
ный вариант 

Г.П. Падва Адвокатская деятельность может рек-
ламироваться, поскольку не отличается 
от любой другой 

Радикальный 
вариант 

И.С. Богда-
нова 

Адвокаты должны иметь право на раз-
мещение объявлений при условии со-
блюдения требований и норм законо-
дательства 

Консерватив-
ный вариант 

 
Таким образом, согласно представленным мнениям, следует 

выделить радикальный, консервативный и компромиссный вари-
анты мнений в отношении возможности и допустимости разме-
щения рекламы адвокатами. Радикальная позиция основывается 
на том, что адвокатская деятельность является таким же видом 
деятельности, как и все остальные, следовательно, может и долж-
                                                            
1 Засухин Д. Юридический маркетинг. Как привлечь клиентов юристам и адво-
катам [Электронный ресурс] // 2014. URL: https://thelib.ru/books/ dmitriy_zasu-
hin/yuridicheskiy_marketing_kak_privlech_klientov_yuristam_i_advokatam-read.html 
(дата обращения: 15.05.2023). 
2 К вопросу о правомерности рекламы адвокатской деятельности [Электрон- 
ный ресурс] // URL: https://pravorub.ru/articles/37669.html (дата обращения: 
15.05.2023). 
3 Источник: Там же. 
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на рекламироваться любыми не запрещенными в законодательст-
ве способами. Консервативный вариант мнений заключается в 
соглашении с общей регламентированной позицией по данному 
вопросу, но с оговоркой: у адвокатов должно быть право на раз-
мещение объявлений, содержащих информацию, разрешенную 
существующими нормами. Компромиссная позиция заключается в 
признании допустимости упоминания об ученых званиях, научных 
степенях, государственных наградах, профессиональных премиях1. 
О том, что потенциальному доверителю необходимо предостав-
лять данную информацию об адвокате, заявляет и М.Ю. Барщев-
ский, при этом отсутствует уточнение, каким образом и при каких 
обстоятельствах это следует делать. Несмотря на точки зрения, 
общая регламентированная позиция по данному вопросу единая и 
заключается в полном ограничении рекламы, но допустимости 
информирования потенциального доверителя о месте нахожде-
ния, специализации и роде деятельности адвоката2. 

Как показало ретроспективное исследование, в периоды запрета 
рекламы в адвокатуре активно развивался маркетинг отношений, 
который следует считать одним из наиболее эффективных способов 
продвижения продукции, особенно услуг. При этом нельзя не отме-
тить, что традиционные варианты методов продвижения всегда име-
ли большое значение и продолжают играть важную роль на началь-
ном этапе взаимодействия — при выборе адвоката. Следовательно, 
вопрос продвижения адвокатской юридической помощи с помощью 
комплекса маркетинга является открытым и актуальным. 

Особое значение имеет исследование стейкхолдеров, чьи ин-
тересы соблюдались либо игнорировались на этапах развития 
маркетинга в адвокатуре. Кроме того, следует провести более 
тщательный анализ влияния существующих правил и норм в кон-
тексте применения комплекса маркетинга в исследуемой сфере. 
Для этих целей разработана методика анализа, основанная на экс-
пертной оценке влияния доминирующей парадигмы в вопросе 
маркетинга адвокатской юридической помощи. В состав основ-
ных стейкхолдеров входят: адвокат, продвигающий услуги; дру-
гие участники рынка; доверитель и общество. Результаты иссле-
дования и анализа представлены в табл. 1.9. 
                                                            
1 См.: К вопросу о правомерности рекламы адвокатской деятельности.  
2 См.: Засухин Д. Юридический маркетинг. Как привлечь клиентов юристам и 
адвокатам. 
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Согласно проведенной оценке, наибольшее значение уровня 
удовлетворения стейкхолдеров соответствует периодам введения 
ограничений по размещению рекламы адвокатами, наименьшее 
значение — в постсоветский период, когда отсутствовали прин-
ципы и этические нормы в вопросах маркетинговой деятельности 
участников рынка. Несмотря на улучшение итогового показателя 
в период ограничений и введения этических норм, его значение 
не является максимально возможным, что говорит о наличии по-
тенциала развития. 

Таким образом, любая профессиональная деятельность, осу-
ществляемая человеком, основана на экономических интересах и 
является частью какого-либо рынка. Не является исключением и 
адвокатская деятельность, основное предназначение которой — 
оказание помощи доверителям. Для эффективного осуществления 
деятельности в условиях конкуренции актору требуется исполь-
зование комплекса маркетинга, и в первую очередь инструментов 
продвижения услуг, что в условиях действующих регламентиро-
ванных ограничений проблематично. Существующая доктрина, 
основанная практически на полном запрете рекламы в адвокату-
ре, не соответствует интересам общества в полной мере, что оп-
ределяет потребность в разработке новых подходов и решении по 
данной проблематике. Для решения данного вопроса исследуем 
более подробно основные тенденции развития методов и техно-
логий управления маркетингом в адвокатской деятельности на 
современном этапе. 

1.3. Основные тенденции развития методов и технологий 
управления маркетингом в адвокатской деятельности  
на современном этапе 

В условиях нормативно-правовых запретов в контексте про-
движения услуг особое значение имеют анализ и применение эле-
ментов маркетинга, не входящих в зону ограничений. Эволюция в 
сфере маркетинга демонстрирует расширение состава элементов 
маркетинг-микса. Основные преобразования касаются сферы ус-
луг. Модификации традиционного комплекса маркетинга, а также 
новые концепции отражают ход эволюционного развития, важным 
направлением которого является маркетинг отношений.  
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Наиболее полный на сегодня состав маркетинг-микса, акту-
альный для сферы услуг, представлен в табл. 1.10. Проанализиру-
ем актуальность каждого из представленных элементов для сфе-
ры адвокатской деятельности. 

 
Таблица 1.10. Анализ возможности и эффективности применения 

комплекса маркетинга в сфере адвокатской деятельности 
 

Оценка возможности и эффективности 
применения в сфере адвокатской  

деятельности (по 10-балльной системе) Наименование элемента 
комплекса маркетинга 

Возмож-
ность 

Эффектив-
ность 

Среднее 
значение 

Продукт 6 8 7 
Цена 10 4 7 
Место 5 3 4 
Продвижение 3 10 6,5 
Люди 5 5 5 
Процедуры 5 5 5 
Физический атрибут 2 0 1 
Связи с общественностью 5 8 6,5 
Личные продажи 3 7 5 
Персонал 10 10 10 
Помещение 10 2 6 
Прибыль 4 3 3,5 
Потребности и пожелания 
доверителя 1 6 3,5 
Затраты для доверителя 4 3 3,5 
Коммуникация 9 9 9 
Удобство 8 8 8 
Этика 10 10 10 
Эстетика 1 1 1 
Эмоции 4 8 6 
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Окончание табл. 1.10 

Оценка возможности и эффективности 
применения в сфере адвокатской  

деятельности (по 10-балльной системе) Наименование элемента 
комплекса маркетинга 

Возмож-
ность 

Эффектив-
ность 

Среднее 
значение 

Преданность 4 8 6 
Персонализация 9 9 9 
Конфиденциальность 10 10 10 
Обслуживание клиентов 3 3 3 
Сообщество 7 7 7 
Сайт 10 7 8,5 
Безопасность 10 10 10 
Стимулирование продаж 7 8 7,5 
Каналы коммуникации 6 9 7,5 
Соотношение цены  
и качества 10 10 10 
Цифровизация 7 9 8 
Система отношений 8 8 8 
Программа лояльности 3 9 6 
Обеспечение логистики, 
доступа к юридической 
помощи (доставка услуг) 7 8 7,5 
Средний показатель 6,2 6,8 6,5 

 

 
Согласно полученным результатам, в рамках существующих пе-

речней и концепций комплекс маркетинг-микса может быть исполь-
зован на 65% (6,5 баллов из 10), эффективность от применения всего 
состава элементов для сферы адвокатуры составляет 71% (7,1 балла 
из 10). Следовательно, особое внимание необходимо уделить эле-
ментам, которые наименее доступны в настоящее время, но могут 
принести наибольший эффект в системе продвижения адвокатской 
юридической помощи. К таким элементам относятся: 

 продвижение (в составе комплекса 4Р)1; 
                                                            
1 См.: Толкачев А.Н. Комплекс маркетинговых мероприятий по продвижению 
нового продукта // Бизнес и дизайн ревю. 2017. № 1 (5). С. 7; Жиделева О.С., 
Беляев Н.А. Маркетинг юридических услуг // Проблемы науки. 2018. № 1 (25).  
С. 30—32. 
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 связи с общественностью1; 
 личные продажи2; 
 потребности и пожелания доверителя3; 
 эмоции4; 
 преданность5; 
 каналы коммуникации6; 
 цифровизация7; 
 программа лояльности8. 
Проанализируем перспективы и условия реализации данных 

направлений в рамках продвижения адвокатской юридической 
помощи (табл. 1.11). 

Для активизации возможности использования отдельных эле-
ментов комплекса маркетинга, эффективных в сфере адвокатской 
деятельности, требуются: 

 изменение законодательных норм; 
 развитие инновационных методов продвижения, соответст-

вующих этическим нормам; 
 развитие технологий коммуникации; 
 изменение принципов взаимодействия адвоката и довери- 

теля. 

                                                            
1 См.: Майборода Э.Т., Потапов Ю.А. Актуализация связей с общественностью 
в судебной системе (опыт, тенденции, проблемы) // Государственно-правовые 
исследования. 2020. № 3. С. 470—474. 
2 См.: Гринченко К.В. Личные продажи — инструмент продвижения в системе 
интегрированных маркетинговых коммуникаций // ИВД. 2013. № 1 (24). С. 21. 
3 См.: Водясов П.В. О нуждах и потребностях как о фундаментальных категори-
ях маркетинга // Инновационная наука. 2016. № 4-1 (16). С. 82—83. 
4 См.: Землянная А.С., Савостин Д.А. Исследование инновационной концепции 
эмоционального маркетинга // Междунар. журн. гуманитарных и естественных 
наук. 2020. № 7-2. С. 114—117. 
5 См.: Чабанюк О.В., Мышепуд Е.Н. Современные тенденции развития марке-
тинга в России и зарубежных странах // Вестн. МФЮА. 2020. № 4. С. 53—62. 
6 См.: Курочкин М.Е. Каналы и инструменты продвижения в Интернете в кон-
тексте концепции маркетинговых коммуникаций // Инновации и инвестиции. 
2020. № 9. С. 96—101. 
7 См.: Завьялова О.В. Маркетинг в условиях цифровой трансформации // ЭВ. 
2021. № 4 (27). С. 61—64. 
8 См.: Беляева Е.Т. Виды программ лояльности // Науч. исслед. 2016. № 10 (11). 
С. 45—50. 
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Таблица 1.11. Анализ условий применения отдельных элементов 
комплекса маркетинга в сфере адвокатской деятельности 

 

Наименование 
элемента  
комплекса 
маркетинга 

Условия активизации возможности  
использования 

Продвижение 
(в составе ком-
плекса 4Р) 

Изменение законодательства, снятие ограничений по 
размещению рекламы 
Разработка инновационных методов продвижения, соот-
ветствующих этическим нормам 

Связи с обще-
ственностью 

Развитие научной деятельности 
Выступление в качестве эксперта по вопросам адвокат-
ской деятельности 

Личные  
продажи 

Участие в различных тематических деловых мероприяти-
ях в целях знакомства с потенциальными заказчиками 

Потребности  
и пожелания 
доверителя 

Четкое определение границ возможных пожеланий в 
рамках взаимодействия с клиентом 
Соблюдение требований законодательства 

Эмоции Сложность применения данного элемента в рамках адвокат-
ской доктрины, возможно лишь частичное его выражение в 
виде положительного отношения к доверителю, конструк-
тивного и доверительного взаимодействия 

Преданность Возможно проявление преданности в контексте готовно-
сти в любой момент оказать квалифицированную по-
мощь, при этом не допускается применение данного на-
правления в контексте нарушения закона 

Каналы  
коммуникации 

Расширение каналов коммуникации способствует про-
движению юридической помощи адвоката. Дополнитель-
ными каналами общения с доверителем могут быть мо-
бильная связь, электронная почта, социальные сети 

Цифровизация Развитие электронного документооборота с цифровой 
подписью, что упрощает обмен информацией с доверите-
лем и повышает спрос на юридическую помощь адвоката 

Программа 
лояльности 

Лояльность по отношению к доверителю может заклю-
чаться в следующем: 
 в снижении гонорара за повторные обращения; 
 возможности круглосуточного обращения за квалифи-
цированной помощью; 
 приоритете конкретного доверителя при выборе дела 
адвокатом 



Глава 1 
 

56 

Изменение законодательных норм предполагает не полное 
снятие запрета на рекламу, а некоторое послабление регламента, 
в частности, в отношении возможности размещения информа-
ции об ученых званиях, научных степенях, государственных на-
градах, профессиональных премиях1. Данный вопрос является 
актуальным и обсуждается современными практиками и науч-
ными деятелями. 

Развитие инновационных методов продвижения в маркетинге2 
основывается на разработке принципиально новых направлений и 
технологий. Современные авторы выделяют в качестве иннова-
ций ароматический маркетинг, аудиомаркетинг, тактильный мар-
кетинг, нейромаркетинг3, но в сфере адвокатской деятельности 
данные варианты неприменимы ввиду специфики и регламенти-
рованности структуры взаимодействия адвоката и доверителя. 
Однако потребность в инновациях имеется из-за отсутствия воз-
можности применения традиционного маркетинга, который опре-
деляет первичный поток доверителей. 

На первичном этапе поток доверителей формируют объем и 
качество размещенной информации о юридической помощи, по-
скольку первоначально потенциальный доверитель не знаком с 
уровнем квалификации адвоката, качеством оказания юридиче-
ской помощи, в соответствии с этим основным параметром вы-
бора является просто информация об адвокате и его местополо-
жении. Вторичное обращение формируется на основе предыду-
щего опыта обращения к данному адвокату. Следовательно, 
имеющееся в законодательстве ограничение по вопросу разме-
щения информации адвокатом о его квалификации и достиже-
ниях в первую очередь не соответствует интересам потенциаль-
ного заверителя, который на собственном опыте вынужден про-
верять квалификацию адвоката и качество его юридической по-
мощи. Таким образом, тематика расширения состава информа-
ции, которую адвокат может размещать в открытом доступе, яв-
ляется актуальной и требует тщательного анализа и пересмотра. 
Кроме того, требуется разработка инновационных методов, ко-
                                                            
1 См.: К вопросу о правомерности рекламы адвокатской деятельности. 
2 См.: Лекарева Ю.С. Инновационные приемы маркетинга в практике продви-
жения товаров // АНИ: экономика и управление. 2021. № 2 (35). С. 222—224. 
3 См.: Лекарева Ю.С. Указ. соч. 
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торые будут способствовать ориентированию потенциальных 
доверителей на рынке адвокатской юридической помощи. 

К значимым тенденциям развития методов и технологий управ-
ления маркетингом в адвокатской деятельности на современном 
этапе относятся также развитие технологий коммуникации и  
изменение принципов взаимодействия адвоката и доверите- 
ля1. В.Л. Кудрявцев отмечает важность взаимодействия адвоката 
и доверителя на уровне социальной психологии, что с позиции 
маркетинговой доктрины2 следует определять как возможность 
продвижения юридической помощи, поскольку формирование 
системы отношений влияет на вероятность повторного обраще-
ния. По мнению исследователя, необходимо избегать шаблон-
ность в ведении дел и формировании правовой позиции, стремле-
ния сократить трудоемкость, например, в рамках осуществления 
представительства3. Социальный аспект является неотъемлемой 
частью юридической помощи, в соответствии с этим развитие 
данного элемента будет всегда актуально как в отношении при-
менения сложившихся шаблонов и форм, так и в контексте инно-
вационных подходов и условий. 

На сегодняшний день активно внедряется цифровизация элек-
тронного документооборота между адвокатами и судами, право-
охранителями, что позволяет защитникам получать и представ-
лять документы в электронном виде, без посещения соответст-
вующих инстанций4. Такое решение способствует повышению 
качества адвокатской юридической помощи, повышению скоро-
сти решения проблем доверителей. Аналогичное решение требу-
ется для повышения качества взаимодействия между адвокатом и 
доверителем. Частью современных тенденций в продвижении ус-
                                                            
1 См.: Синцова Е.А. Доверитель и адвокат (поверенный): проблемы взаимодей-
ствия и сотрудничества // Вопросы науки и образования. 2018. № 13 (25).  
С. 79—85. 
2 Там же. 
3 См.: Кудрявцев В.Л. Проблемы формирования и реализации позиции адвоката-
защитника на судебном следствии // Адвокат. 2005. № 4. С. 41—51. 
4 См.: Адвокаты смогут в электронном режиме общаться с судами и правоохра-
нителями [Электронный ресурс] // URL: https://rg.ru/2021/09/02/advokaty-smogut-
v-elektronnom-rezhime-obshchatsia-s-sudami-i-pravoohraniteliami.html (дата обра-
щения: 15.05.2023). 
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луг является цифровизация как в отношении определения каналов 
коммуникации с потенциальными и действующими заказчиками, 
так и в отношении формирования электронного документооборо-
та. Важным трендом в системе современной экономики является 
развитие форм дистанционного взаимодействия между постав-
щиком услуг и его получателем. В сфере адвокатской деятельно-
сти большое значение имеет документооборот между адвокатом и 
его доверителем. Цифровизация в данной сфере существенно уп-
рощает и ускоряет процесс взаимодействия между субъектами. 
Следовательно, наличие у адвоката внедренной системы элек-
тронного документооборота с цифровой подписью повышает 
спрос на его помощь по представлению интересов. Данный ас-
пект имеет особое значение для предпринимателей и юридиче-
ских лиц, которые используют данную систему в повседневной 
деятельности при взаимодействии с контрагентами.  

На основе проведенного исследования конкретизируем состав 
детерминант, определяющих клиентопоток в адвокатской дея-
тельности. 

Факторы обеспечения потока доверителей в адвокатской де-
ятельности: 

 эффективность комплекса маркетинга для привлечения 
первичных клиентов (возможности демонстрации преиму-
ществ адвоката); 

 соотношение цены и качества; 
 качество взаимоотношений. 
Данная формула определяет общее соотношение потока дове-

рителей и факторов, его определяющих. Первичный этап привле-
чения доверителей важен, поскольку таким образом исполнитель 
заявляет о себе, квалификации и возможностях оказания помощи 
доверителю. Следовательно, расширение состава информации, 
допустимой к размещению в общем доступе, является актуаль-
ным вопросом, требующим дополнительных исследований. 

Таким образом, основные тенденции развития методов и 
технологий управления маркетингом в адвокатской деятельно-
сти на современном этапе заключаются в поиске возможных на-
правлений и методов продвижения адвокатской юридической 
помощи при соблюдении требований законодательства. Наибо-



Методологические особенности управления маркетингом в адвокатской деятельности… 
 

59

лее актуальной тематикой в данном отношении является воз-
можное послабление законодательных норм в части определе-
ния состава информации, которая может быть размещена в от-
крытом доступе. К современным направлениям также относятся 
развитие инновационных методов продвижения, соответствую-
щих этическим нормам, технологий коммуникации, принципов 
взаимодействия адвоката и доверителя. 

Резюмируя вышесказанное, сформулируем следующие основ-
ные выводы по итогам рассмотрения первой главы данного ис-
следования: 

 отраслевая специфика комплекса маркетинга заключается в 
потребности формирования определенного состава элемен-
тов маркетинг-микса, наиболее соответствующего продукту 
и рыночным потребностям; 

 расширение состава комплекса следует рассматривать с 
точки зрения эволюционных аспектов в маркетинге, стиму-
лируемых в первую очередь рыночными механизмами и 
развитием продукта; 

 для эффективного осуществления деятельности в условиях 
конкуренции актору требуется использование комплекса 
маркетинга, и в первую очередь инструментов продвиже-
ния юридической помощи, что в условиях действующих 
регламентированных ограничений в сфере адвокатской 
деятельности проблематично. Существующая доктрина, 
основанная практически на полном запрете рекламы в ад-
вокатуре, не соответствует интересам общества в полной 
мере, что определяет потребность в разработке новых 
подходов и решении по данной проблематике; 

 к актуальным направлениям развития комплекса маркетин-
га на рынке адвокатской юридической помощи также отно-
сятся развитие инновационных методов продвижения, со-
ответствующих этическим нормам, технологий коммуника-
ции, принципов взаимодействия адвоката и доверителя. Не-
смотря на повышенный интерес к данным направлениям, 
относительную изученность, пробелы все же имеются и 
требуют дополнительных исследований. 
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К аспектам научной новизны, полученным по итогам рас-
смотрения первой главы монографии, следует отнести следую-
щие результаты: 

 определен состав факторов развития состава комплекса 
маркетинга; 

 определена структура комплекса маркетинга для отрасле-
вых систем экономики; 

 выделена категория «комплекс маркетинга в контексте от-
раслевой специфики» и сформулирована ее дефиниция; 

 разработан стейкхолдерский подход к анализу влияния ос-
новной парадигмы маркетинга адвокатской юридической 
помощи в контексте ретроспективного рассмотрения; 

 разработан метод анализа эффективности применения ком-
плекса маркетинга в сфере адвокатской деятельности; 

 определены факторы изменения потока доверителей в сфе-
ре адвокатской деятельности. 



 

ГЛАВА 2 

 

 
АНАЛИЗ ПРАКТИКИ УПРАВЛЕНИЯ 
МАРКЕТИНГОМ В АДВОКАТСКОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 

2.1. Характеристика и сравнительный анализ  
комплекса маркетинга в адвокатской деятельности  
в России и за рубежом 

Важнейшими тенденциями современного рынка юридических 
услуг без учета квалифицированной юридической помощи, пре-
доставляемой адвокатами, являются чрезмерное увеличение коли-
чества участников и потребность в его упорядочении. Адвокатура 
является одним из самых важных институтов современного обще-
ства, который постоянно совершенствуется на основе методов ор-
ганизационного и законодательного регулирования. Современной 
тенденцией развития рынка является повышение качества адвокат-
ской юридической помощи посредством ужесточения требований 
законодательства к акторам рынка и внедрения адвокатской моно-
полии. Ориентиром для российской системы стал опыт зарубеж-
ных государств, успешно применяющих данный принцип в рамках 
государственного управления адвокатской деятельностью. В соот-
ветствии с этим в 2014 г. в России была разработана государствен-
ная программа «Юстиция», основной целью которой стал переход 
к «адвокатской монополии» во всех судебных процессах, что пред-
полагает наличие статуса адвоката как условия для обеспечения 
доступа к судебному разбирательству1.  

Внедрению профессиональной монополии предшествовали 
предпосылки, обеспечивающие цивилизованность профессии и 
                                                            
1 См.: Ирицян А. Адвокатская монополия за рубежом [Электронный ресурс] // 
URL: https://adv-simfi.ru/advokatskaya-monopoliya-za-rubezhom.html (дата обра-
щения: 25.05.2023). 
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отрасли в условиях существующих рыночных потребностей.  
В таком секторе, как правило, сформированы этические принци-
пы работы акторов, имеется четкая повестка дня1. Внедрению ад-
вокатской монополии в России, согласно общим рассмотрениям и 
официальной доктрине, предшествовали этапы: 

 формирование общественного интереса к регулированию 
адвокатской и юридической деятельности; 

 наличие нескольких конкурирующих профессиональных 
групп на рынке; 

 обладание государством эксклюзивным правом на закреп-
ление монополии2. 

В условиях многогранности и сложности структуры развития 
общества, а также высокого влияния глобализации и междуна-
родной турбулентности на социально-экономическую систему 
страны особое значение имеет повышение уровня государствен-
ного контроля над ключевыми сферами деятельности, что значи-
тельно расширяет состав детерминант и предпосылок для перехо-
да к адвокатской монополии. Инициативный аспект по внедре-
нию адвокатской монополии преимущественно сформирован на 
уровне государства и общества. По мнению многочисленных 
представителей рынка, а также отдельных экспертов и аналити-
ков в данной сфере, такую трансформацию не следует оценивать 
однозначно положительно. Несмотря на то что первоначальная 
идея внедрения адвокатской монополии в России полностью ар-
гументирована потребностью в усилении государственного 
управления рынком, повышении квалификации субъектов, оказы-
вающих юридическую помощь, резкий тотальный переход, тем 
более с ужесточением санкционной составляющей, может нега-
тивно отразиться на всей правозащитной системе государства. 
Кроме того, отдельные исследователи и практики считают такие 
нововведения ущемлением права на профессию, выделяя в каче-
                                                            
1 См.: Моисеева Е., Бочаров Т. Плюсы и минусы адвокатской монополии [Элек-
тронный ресурс] // URL: https://adv-simfi.ru/advokatskaya-monopoliya-za-
rubezhom.html (дата обращения: 25.05.2023). 
2 См.: Пенизев М.В. Основные подходы к пониманию института адвокатской 
монополии в российской и международной практике // Российское право: обра-
зование, практика, наука. 2020. № 3. С. 82—93. 
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стве дискриминационных следующие аспекты, отражающие ос-
нову и принципы действующей трансформации: 

 наличие определенного состава требований для получения 
статуса адвоката; 

 наличие ограничений в деятельности специалистов, не 
имеющих статуса адвоката: на сегодняшний день адвокат-
ская монополия действует на защиту по уголовным делам, 
но планируется дальнейшее ужесточение законодательства 
и применение правил монополии в рамках гражданских дел 
и оказания платной юридической помощи; 

 возможность потерять статус адвоката за незначительные 
по меркам действующих адвокатов нарушения.  

Адвокатская монополия основывается на серьезном ограниче-
нии параметров деятельности существующих на рынке акторов. На 
сегодняшний день данные ограничения и нормы касаются предста-
вительства интересов по уголовным процессам, т.е. представлять 
интересы доверителя по таким делам может только адвокат, полу-
чить статус которого проблематично для значительной части акто-
ров рынка юридической помощи по причинам отсутствия требуе-
мого образования, стажа. Кроме того, получение статуса требует 
сдачи квалификационного экзамена, что требует времени на подго-
товку и проведение формальных действий. Однако потерять дан-
ный статус достаточно легко. Так, рассматривая вопрос с точки 
зрения маркетингового аспекта, адвокат может лишиться своего 
статуса, если нарушит нормы, связанные с предоставлением ин-
формации о своей деятельности посредством саморекламы. Кроме 
того, даже несвоевременное внесение взноса в адвокатскую палату 
может стать основанием для прекращения статуса адвоката1. 

В дальнейшем возможно ужесточение вопроса: если на сего-
дняшний день адвокат, лишившийся своего статуса, не может 
представлять доверителей в суде по уголовным делам, то в буду-
щем вероятно распространение данного ограничения на граждан-
ские дела. По мнению адвокатского сообщества и экспертов, такая 
норма поставит в дискриминационные условия адвокатов по срав-
нению с юристами, не имеющими статуса, которые будут иметь 
                                                            
1 См.: Заключение квалификационной комиссии Палаты адвокатов Самарской 
области по дисциплинарному производству в отношении адвоката Бардина Ми-
хаила Кузьмича [Электронный ресурс] // URL: https://paso.ru/files/uploads/ 
distsiplinarnaya-praktika-PASO/14-chlenskie-vznosyi-na-obshhie-nuzhdyi-advokat-
skoj-palatyi-vnosyatsya-advokatom-ezhemesyachno.pdf (дата обращения: 25.05.2023). 
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право представлять доверителей в судах по гражданским делам, а 
адвокаты, лишенные статуса, такого права иметь не будут.  

Введенные запреты на судебное представительство для адвока-
тов, утративших свой статус, недостаточно проработаны в контексте 
конституционного законодательства. Кроме того, в большинстве 
случаев адвокат лишается статуса не из-за недостаточной квалифи-
кации, а из-за иных причин, в том числе этического либо иного ха-
рактера, что противоречит первоначальной идее внедрения адвокат-
ской монополии в России, а именно повышению качества адвокат-
ской юридической помощи и представительства в суде. Отсутству-
ют запреты для тех адвокатов, действия которых могут создать оп-
ределенные риски для доверителей. В частности, такие выводы от-
носятся к зарубежным акторам, которые под давлением извне могут 
создать неблагоприятную для клиентов обстановку посредством от-
каза от работы на российском рынке. 

Таким образом, внедрение адвокатской монополии в России 
на сегодняшний день является преимущественно инициативой 
государства и органов, которые по примеру зарубежных стран 
пытаются упорядочить рынок юридической помощи, не учитывая 
специфики, возможностей и аспектов воздействия внедренных 
поправок в нормативные акты на интересы стейкхолдеров, основ-
ными из которых являются доверители. Примерная структура 
инициаций внедрения адвокатской монополии в России пред-
ставлена на рис. 2.1. 

 

 
Рис. 2.1. Примерная структура инициаций внедрения  
адвокатской монополии в России (авторская позиция) 
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Согласно рис. 2.1, основным инициатором внедрения адвокат-
ской монополии в России является государство, следовательно, 
целевой аспект заключается преимущественно в установлении 
контроля над сферой, а не в повышении качества и эффективно-
сти адвокатской деятельности. Рассуждая в контексте качествен-
ных характеристик и их обеспечения, Михаил Барщевский выска-
зывает точку зрения, что для России наиболее подходит амери-
канская модель Bar Exam, при которой не статус, а сертификат, 
подтверждающий знания, должен быть доступом адвокатов для 
представительства доверителя в суде1.  

Адвокатская монополия не является нововведением в контексте 
мирового рассмотрения и активно применяется в других странах. 
Основная цель ее внедрения — повышение качества оказания 
юридической помощи посредством повышения профессионализма 
и формирования этических принципов в отношении доверителей и 
адвокатской профессии в целом. В каждой стране избран свой ва-
риант создания и развития адвокатской монополии. Такая диффе-
ренциация обоснована различными условиями построения систем 
образования, а также совокупностью принципов и этических основ 
в адвокатской среде. В России формируется структура, близкая к 
европейским основам в данном вопросе. В частности, целевой вид 
российской монополии в большей степени соответствует таким 
странам, как Германия, Израиль, Австрия, Греция и др. 

Российская схема перехода к адвокатской монополии отлича-
ется комплексностью применяемых механизмов и направлений 
дифференциации акторов на рынке юридической помощи 2 де-
кабря 2019 г. в ст. 25 Федерального закон от 31.05.2002 г. № 63-ФЗ 
был включен пункт, регламентирующий «гонорар успеха», со-
гласно которому соглашением об оказании юридической помощи 
может предусматриваться условие, что размер выплаты зависит 
от результата, который получит доверитель в результате оказания 
адвокатом юридической помощи2.  

Несмотря на стандартность данной меры и существующей 
практики ее применения в рамках российских реалий, ее приме-
                                                            
1 См.: Михаил Барщевский: «Адвокатской монополии не будет» [Электронный 
ресурс] // URL: https://300.pravo.ru/opinion/236036/ (дата обращения: 25.05.2023). 
2 См.: Федеральный закон от 31 мая 2002 г. № 63-ФЗ «Об адвокатской деятель-
ности и адвокатуре в Российской Федерации». П. 4.1 ст. 25. 
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нение может быть важным в контексте формирования комплекса 
маркетинга в юридической среде. 

Важным инструментом дифференциации акторов рынка юри-
дической помощи в России также является реестр адвокатов, ко-
торый ведет Министерство юстиции Российской Федерации. 
Данный реестр постоянно актуализируется и служит основой для 
осуществления проверки текущего статуса адвоката. При этом 
сервис не является навигатором для потенциальных доверителей, 
поскольку не отражает списка адвокатов по территориальным и 
иным критериям. С другой стороны, присутствие адвоката в 
представленном реестре может быть использовано в системе по-
строения комплекса маркетинга. 

Адвокатская монополия в России на сегодняшний день является 
важным инструментом в системе организации рынка юридической 
помощи и дифференциации его акторов. В условиях полного запрета 
на саморекламу в среде адвокатской деятельности внедряемая мо-
нополия выступает инструментом, способствующим выделению 
квалифицированных профессионалов среди других участников рын-
ка. В рамках маркетинговых исследований необходимо более под-
робно проанализировать интересы стейкхолдеров адвокатской мо-
нополии и иных нормативно-правовых нововведений в контексте 
построения системы продвижения юридической помощи рынка 
юридической помощи (см. приложение 3).  

Внедрение адвокатской монополии, «гонорара успеха» оказы-
вает как положительное, так и отрицательное влияние на стейк-
холдеров рынка юридической помощи. Положительное влияние 
оказывается на адвокатов, имеющих соответствующий статус, 
государство и общество. Так, в контексте маркетинговых опреде-
лений и концепций наличие статуса адвоката оказывает положи-
тельное влияние на деятельность такого актора, поскольку увели-
чивается вероятность обращения к данному адвокату по вопросам 
защиты в суде по уголовным делам. Кроме того, применение сис-
темы оплаты «гонорар успеха» также увеличивает количество 
доверителей, для которых успешное оказание помощи гарантиру-
ется интересом юриста (адвоката) в получении для себя матери-
альной выгоды. Однако внесенные нормы не соответствуют ин-
тересам адвокатов, потерявших соответствующий статус, а также 
юристов, которые практиковали представительство в суде по уго-
ловным делам. В контексте маркетинговых концепций и аспектов 
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статус адвоката и «гонорар успеха» являются конкурентными 
преимуществами и могут быть использованы в рамках формиро-
вания комплекса маркетинга (рис. 2.2). 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

Рис. 2.2. Характер влияния адвокатской монополии  
и «гонорара успеха» на формирование комплекса маркетинга  

для акторов рынка 
 
 
Таким образом, согласно рис. 2.2, возмущения действующих 

адвокатов и юристов по поводу внедрения монополии связаны с 
высокой вероятностью потери данного статуса для первой груп-
пы заинтересованных лиц при сохранении существующего под-
хода к делу, а также с потребностью его получения в контексте 
рассмотрения интересов второй группы. И в первом и во втором 
случаях внедрение монополии препятствует эффективному 
функционированию акторов на рынке при сложившейся системе 
и принципах работы. 
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Произведен анализ силы влияния законодательных нововведе-
ний на интересы стейкхолдеров и определен общий уровень такого 
влияния на всех заинтересованных лиц. Разработанная методика 
оценки основывается на определении уровня и характера влияния 
законодательных норм на интересы стейкхолдеров рынка юридиче-
ской помощи в контексте разработки маркетинговых стратегий и 
комплексов. В соответствии с этим на основе экспертного метода 
выставлены баллы по каждому направлению влияния — положи-
тельному и отрицательному. Полученные баллы просуммированы и 
определен процент суммированного значения к максимально воз-
можному. Полученный показатель отражает общий уровень влияния 
нововведений на существующих стейкхолдеров, к которым относят-
ся: адвокаты — со статусом и потерявшие его, юристы и иные лица, 
оказывающие юридическую помощь, государство, общество, дове-
рители. Формула расчета показателя имеет следующий вид: 

Уобщ 100%,
max
Ai

A
 


  

 

где Уобщ — общий уровень влияния на стейкхолдеров, %; 
Ai       — уровень влияния на группу стейкхолдеров, балл; 
Amax — максимальное значение положительного влияния на груп- 

                       пу, балл. 
 

Полученное значение составляет +16,25%, что говорит об об-
щем положительном влиянии от внедрения адвокатской монопо-
лии на стейкхолдеров рынка юридической помощи в контексте 
формирования комплекса маркетинга, но существенно малое зна-
чение по сравнению с максимально возможным (100%) говорит о 
том, что не все аспекты проработаны и следует существенно пе-
ресмотреть такие направления, как: 

 законодательное определение срока лишения статуса адво-
ката; 

 устранение дискриминации между юристами, не имеющи-
ми статуса, и адвокатами, потерявшими его; 

 определение состава допустимых средств продвижения на 
рынке юридической помощи. 

Таким образом, одним из вопросов, требующих централизо-
ванного решения, является определение состава допустимых 
средств продвижения на рынке юридической помощи. В настоя-
щее время концептуальные и практические аспекты данной тема-
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тики определяет и регламентирует ст. 17 Кодекса профессио-
нальной этики адвоката (КПЭА)1, согласно которой «информация 
об адвокате и адвокатском образовании допустима», если она не 
содержит сведений, которые могут ввести потенциального дове-
рителя в заблуждение (рис. 2.3). 

 

 

 

 
Рис. 2.3. Авторское уточнение состава информации  

об адвокате, разрешенной для публичного размещения2 

                                                            
1 См.: Кодекс профессиональной этики адвоката (принят I Всероссийским съез-
дом адвокатов 31 янв. 2003 г.; ред. от 15 апр. 2021 г.). 
2 Источник: составлено автором на основе ст. 17 КПЭА. 
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 оценочные характеристики адвоката; 
 отзывы других лиц о работе адвоката; 
 сравнения с другими адвокатами и кри-
тика других адвокатов; 
 заявления, намеки, двусмысленности, 
которые могут ввести в заблуждение 
потенциальных доверителей или вызвать у 
них безосновательные надежды 

Уточнение состава информации, которую адвокат может публично размещать  
(с учетом положений п. 1 ст. 17 КПЭА): 

 

 информация о том, что лицо осуществляет адвокатскую деятельность; 
 адрес, где адвокат осуществляет прием, телефон иные средства связи; 
 уровень образования с указанием конкретных достижений (учебное заведение, нали-
чие научной степени, сертификаты о повышении квалификации и т.д.); 
 имеющиеся награды и звания; 
 информация о преподавательской и научной деятельности, публикациях, изданных 
монографиях; 
 информация о том, что адвокат состоит в реестре Минюста России с указанием соот-
ветствующих данных 
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Таким образом, с учетом содержания ст. 17 КПЭА составлен 
перечень информационных сведений, которые могут публично 
размещаться адвокатом. В их состав входят: 

 информация о том, что лицо осуществляет адвокатскую де-
ятельность; 

 контактная информация: адрес, телефон, иные средства связи; 
 информация об образовании, в том числе наличие научной 

степени, сертификаты о повышении квалификации и т.д.; 
 данные об имеющихся наградах; 
 информация о преподавательской и научной деятельности, 

публикациях, изданных монографиях, об участии в общест-
венных организациях и союзах; 

 информация о том, что адвокат состоит в реестре Минюста 
России с указанием соответствующих данных, адвокатской 
палаты. 

Вопрос саморекламы и размещения информации об адвокатах 
и их деятельности в настоящее время является дискуссионным и 
обсуждается различными практиками и экспертами. Обзор дис-
куссионных аспектов в отношении содержания и корректировки 
ст. 17 КПЭА представлен в табл. 2.1. 

 

Таблица 2.1. Обзор мнений и актуальных вопросов, связанных 
с применением ст. 17 Кодекса профессиональной этики адвоката 

 

Критерий Содержание 
1. Наличие дискриминационного аспекта на рынке юридической 
помощи: адвокаты не могут рекламировать свою деятельность; 
юристы, осуществляющие частную практику, могут, поскольку 
не связаны профессиональными этическими ограничениями  

1. Поста- 
    новка 
   проблем 2. Отсутствие в нормативных правовых актах четкого переч-

ня информации, которую может размещать адвокат о себе и 
своей деятельности 

2. Обсуж- 
   дения 

1. Советник ФПА РФ Н. Гаспарян: существующее регулиро-
вание позволяет предоставлять достаточный спектр инфор-
мации потенциальному доверителю. Превышение допусти-
мого списка должно рассматриваться как аморальное прояв-
ление, а также изменение принципов и концептуальных ос-
нов адвокатской деятельности, ее переход в сферу рыночных 
отношений, что априори недопустимо1  

                                                            
1 См.: Мамий Алий. Информирование или реклама: практика зарубежных адво-
катов [Электронный ресурс] // Адвокатская газета. URL: https://www. 
advgazeta.ru/mneniya/informirovanie-ili-reklama-praktika-zarubezhnykh-advokatov/ 
(дата обращения: 25.05.2023). 



Анализ практики управления маркетингом в адвокатской деятельности 
 

71

Окончание табл. 2.1 
Критерий Содержание 

2. Президент АП Республики Адыгея М. Алий: размещая 
информацию о себе и своей деятельности, адвокату следует 
быть максимально осторожным, поскольку внедрение ры-
ночных механизмов в деятельность лишает сути саму адво-
катуру1  

 3. Член Совета Адвокатской палаты г. Москвы М. Устинюк: 
поскольку адвокатура в РФ является институтом граждан-
ского общества, обеспечивающим доступ доверителей к пра-
восудию в целях повышения уважения общества к адвокату-
ре, самореклама является недопустимым способом заявления 
актором о своей деятельности и тем самым привлечения по-
тенциальных доверителей2 
4. Разъяснение КЭС № 03-16 от 28.01.2016 г.: комиссия уста-
новила, что отражение сведений о наличии положительного 
профессионального опыта в информационных материалах 
адвоката не противоречит КПЭА3  

 
5. Памятка «Критерии допустимости размещаемой в инфор-
мационно-телекоммуникационной сети Интернет информа-
ции об адвокате и адвокатском образовании», одобренная 
Советом Адвокатской палаты г. Москвы (протокол № 20 от 
21.12.2021 г.): информирование допускается на официальных 
интернет-сайтах, где может размещаться информация: 
Ф.И.О. адвоката, данные об образовании, реестровый номер, 
наименование адвокатской палаты4 

 
Согласно проведенному исследованию, на сегодняшний день 

адвокатская деятельность имеет две основные проблемы в контексте 
определения возможных инструментов продвижения деятельности: 

 наличие дискриминационного аспекта на рынке юридиче-
ской помощи: адвокаты не могут рекламировать свою дея-
тельность, а юристы, осуществляющие частную практику, 

                                                            
1 См.: Мамий Алий. Указ. соч. 
2 См.: Устинюк М. Самореклама недопустима [Электронный ресурс] // Адвокат-
ская газета. 2022. № 16 (369). URL: https://www.advgazeta.ru/mneniya/ samorek-
lama-nedopustima/ (дата обращения: 25.05.2023). 
3 См.: Разъяснение Комиссии ФПА РФ по этике и стандартам № 03-16 от 28 янв. 
2016 г. «По вопросам применения п. 1 ст. 17 Кодекса профессиональной этики 
адвоката». 
4 См.: Памятка «Критерии допустимости размещаемой в информационно-
телекоммуникационной сети Интернет информации об адвокате и адвокатском 
образовании», одобренная Советом Адвокатской палаты г. Москвы (протокол  
№ 20 от 21 дек. 2021 г.). 
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могут, поскольку не связаны профессиональными этиче-
скими ограничениями; 

 отсутствие в нормативных правовых актах четкого перечня 
информации, которую может размещать адвокат о себе и 
своей деятельности. 

Не учитывая дискриминационного характера требований к 
адвокатам, большинство экспертов и практикующих адвокатов 
отмечают обоснованность и рациональность содержания нормы, 
представленной в ст. 17 КПЭА, формулируя следующие доводы: 

 самореклама может оказать негативное влияние на репута-
цию адвокатуры в обществе1; 

 в попытках привлечь максимальное количество доверите-
лей адвокаты могут пойти на размещение информации, не 
соответствующей действительности, а также вводящей в 
заблуждение потенциальных доверителей о возможных га-
рантиях в отношении будущих результатов2; 

 пренебрежение нормами профессиональной этики порож-
дает «ошибочное мнение у граждан о сущности адвокат-
ской деятельности» (П. Гейко)3; 

 самореклама, содержащая сравнительные аспекты, а также 
информацию, гарантирующую успех для потенциальных 
доверителей, «носит перманентный характер» и требует 
привлечения таких адвокатов к дисциплинарной ответст-
венности (В. Лапинский)4; 

 среди российских адвокатов распространена как недобро-
совестная, так и некорректная реклама. По мнению С. Ко-
лосовского, причиной является недостаточная прозрачность 
положений КПЭА, регламентирующих порядок размеще-
ния рекламы профессиональными участниками, имеющими 
статус адвоката. 

                                                            
1 См.: Устинюк М. Указ. соч.  
2 См.: ФПА РФ: адвокаты не вправе публиковать в Интернете процент выигран-
ных дел, не соответствующий действительности [Электронный ресурс] // URL: 
https://www.garant.ru/news/1270150/?ysclid=ll73vg04kx786673575 (дата обраще-
ния: 25.07.2023). 
3 См.: Павлова З. Адвокаты не вправе размещать в Интернете информацию, вво-
дящую их доверителей в заблуждение [Электронный ресурс] // URL: 
https://www.advgazeta.ru/novosti/advokaty-ne-vprave-razmeshchat-v-internete-infor-
matsiyu-vvodyashchuyu-ikh-doveriteley-v-zabluzhdenie/ (дата обращения: 15.07.2023). 
4 Там же.  
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Подробный анализ информации о деятельности адвоката, не-
допустимый к публичному размещению, с авторскими коммента-
риями представлен в приложении 4.  

Действует широкий перечень ограничений по составу средств 
продвижения юридической помощи адвокатов, в том числе не 
могут использоваться оценочные характеристики, наиболее эф-
фективным образом влияющие на потенциальных доверителей и 
активно применяемые юристами, не имеющими статуса адвоката. 
Оценочные характеристики, сравнения в формате тезисов и заго-
ловков также активно размещаются профессиональными актора-
ми рынка с подтвержденным статусом на личных интернет-стра- 
ницах. С помощью поисковых систем такие рекламные сообще-
ния легко выявляются, данная информация передается в адвокат-
скую палату для принятия санкционного решения. 

Помимо оценочных характеристик, на сайтах профессиональ-
ных акторов могут присутствовать такие элементы, как сравне-
ния, информация двусмысленного содержания, реальные и под-
дельные отзывы, а также иные аспекты, формирующие уверен-
ность у потенциальных доверителей в положительном исходе де-
ла при обращении к данным субъектам рынка. В частности, неко-
торые адвокаты размещают поддельные отзывы людей, которые 
никогда не пользовались их услугами1. На юристов, не имеющих 
статуса адвокатов, не действуют этические нормы и запреты.  
В связи с этим в целях привлечения максимального количества 
доверителей и клиентов ими используется весь перечисленный 
арсенал инструментов и рекламных сообщений, недоступных для 
добросовестных адвокатов. Проведенный анализ текущей ситуа-
ции по данному вопросу в отношении статусных акторов пред-
ставлен в данном исследовании. Фактический перечень недобро-
совестных профессиональных участников более широкий. В при-
ложении 5 представлены типичные варианты нарушений в сфере 
осуществления продвижения юридической помощи адвокатов. 

На сегодняшний день актуальной является проблема соблю-
дения положений Кодекса профессиональной этики адвоката при 
продвижении юридической помощи участниками рынка, имею-
щими соответствующий статус. Анализ интернет-сайтов и лич-
ных страниц действующих акторов, внесенных в реестр адвока-
                                                            
1 См.: Павлова З. Указ. соч.  
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тов, показал, что около 20% профессиональных субъектов рынка 
не соблюдают этических требований. Наиболее часто не выпол-
няются нормы п. 1, 5 ст. 6, подп. 1, 3, 4 п. 1 ст. 17,  
подп. 6 п. 1 ст. 9. К основным детерминантам, образующим дан-
ную ситуацию, следует отнести: 

 недостаточную дифференциацию рынка: потенциальные до-
верители в большинстве случаев не ориентируются в статусах 
субъектов, оказывающих юридическую помощь и услуги, свя-
занные с консультированием и представительством в суде; 

 возросшую конкуренцию со стороны юристов, не имеющих 
статуса адвоката и не обремененных необходимостью со-
блюдения этических норм; 

 отсутствие эффективных механизмов и инструментов в си-
стеме маркетинга, которые позволили бы выделить профес-
сиональных адвокатов, имеющих статус, на фоне других 
участников рынка юридической помощи; 

 наличие коррупционных аспектов, при которых размещае-
мые сообщения игнорируются и не контролируются соот-
ветствующим органом, в функционал которого входит мо-
ниторинг соблюдения этических норм адвокатами; 

 недостаточный контроль со стороны адвокатских палат, 
Комиссии ФПА РФ по этике и стандартам (КЭС). 

Особое значение в представленном перечне имеют факторы 
конкурентной природы, которые заключаются в наличии иных 
акторов рынка, не обремененных этическими нормами и имею-
щих возможность применять весь арсенал возможных методов 
продвижения своих услуг. Снизить влияние данных акторов на 
рынок профессиональной адвокатской юридической помощи 
можно посредством четкой дифференциации субъектов на име-
ющих статус адвоката и иных участников рынка. Механизм тако-
го разделения должен основываться на формировании и выделе-
нии преимуществ субъектов первой группы, которые станут оче-
видными для потенциальных доверителей до того, как они вос-
пользуются их помощью. На сегодняшний день к таким инстру-
ментам следует отнести адвокатскую монополию на представи-
тельство в суде по уголовным делам и опыт взаимодействия до-
верителей с адвокатами и акторами, не имеющими данного стату-
са. Потенциальные получатели юридической помощи, впервые вы-
бирающие исполнителей, за исключением представительства в суде 
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по уголовным делам, как правило, не ориентируются в статусах, и 
существующая дифференциация предложения на рынке не является 
очевидной ввиду отсутствия соответствующей информации в рам-
ках рекламных блоков и сообщений в СМИ. В рамках действующих 
реалий адвокаты не видят иной альтернативы, кроме как конкуриро-
вать с юридическими конторами, применяя их способы продвиже-
ния, нарушая этические нормы. 

Усугубление ситуации также провоцируется наличием сто-
ронников маркетинговой минимизации в адвокатской деятельно-
сти, которые игнорируют данную проблему, считая существую-
щие механизмы действующими, не требующими какой-либо кор-
ректировки. Согласно данной точке зрения, адвокаты должны со-
блюдать этические нормы, предоставляя лишь информацию, со-
ответствующую границам требований КПЭА. По мнению совет-
ника ФПА РФ Н. Гаспаряна, существующее регулирование по-
зволяет предоставлять достаточный спектр информации потенци-
альному доверителю. Превышение допустимого списка должно 
рассматриваться как аморальное проявление, а также изменение 
принципов и концептуальных основ адвокатской деятельности, ее 
переход в сферу рыночных отношений, что априори недопусти-
мо1. Адвокат С. Колосовский считает, что хорошего адвоката 
продвигает не реклама, а дела, а также независимые СМИ, кото-
рые не связаны с ним материальным и иным интересом2. 

Кроме того, использование информационно-телекоммуника-
ционных технологий для размещения адвокатом информации о 
своей деятельности не запрещено. В частности, допускаются: со-
здание и ведение сайта; проведение научных и практических се-
минаров, в том числе онлайн; публикация статей; участие в обще-
ственных организациях, союзах, ассоциациях3. Соблюдение норм 
КПЭА является важным концептуальным аспектом, в противном 
случае адвокат может лишиться статуса, что в существующих 
условиях приравнено к почти полному приостановлению дея-
тельности. Анализ возможностей, проблем и угроз в системе 
формирования комплекса маркетинга в адвокатской деятельности 
в России представлен в табл. 2.2. 
                                                            
1 См.: Мамий Алий. Указ.  соч.  
2 См.: Павлова З. Указ. соч. 
3 См.: Устинюк М. Указ. соч.  
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Таблица 2.2. Возможности, проблемы и угрозы  
в системе формирования комплекса маркетинга  

в адвокатской деятельности в России 
 

Критерий Содержание 

Особенности форми-
рования комплекса 
маркетинга в пред-
ставленных условиях 

1. Возмож- 
    ности 

1. Допускается размещение ин-
формации об адвокате и его об-
разовании 
2. Допускается использование 
интернет-ресурсов 
3. Допускается предоставление 
о себе сведений непосредствен-
но доверителю, соблюдая при 
этом рамки этических норм 
 

Максимальное исполь-
зование возможностей, 
представляемых в рам-
ках нормативно-
правового регулирова-
ния, должно стать важ-
ным принципом фор-
мирования комплекса 
маркетинга 

2. Проб- 
    лемы 

1. Ограничения по размещаемой 
информации в публичном  
формате 
2. Отсутствие запретов на раз-
мещение данных о деятельности 
практикующих юристов и иных 
лиц, что способствует развитию 
конкуренции для адвокатов со 
стороны акторов, не имеющих 
соответствующего статуса 
3. Отсутствие четкого перечня 
информации и ресурсов, дос-
тупных для размещения  
и использования адвокатом 
 

При формировании 
комплекса маркетинга 
следует учитывать ог-
раничения, а также 
обращаться за разъяс-
нениями в адвокатскую 
палату 

3. Угрозы Нарушение этических норм в 
части размещения информации 
о деятельности адвоката, само-
рекламы может стать основани-
ем для лишения статуса, что, 
соответственно, приведет к со-
кращению объемов деятельно-
сти и даже полной потере до-
ходов 
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Согласно табл. 2.2, проблему развития адвокатской деятель-
ности на сегодняшний день составляют недостаточная структу-
рированность рынка, отсутствие эффективных инструментов 
дифференциации участников, выделение адвокатов, имеющих 
соответствующий статус, а также наличие дискриминационных 
аспектов в контексте применения адвокатской монополии и по-
ложений КПЭА. Выделение профессиональных акторов на фоне 
иных субъектов предложения позволит повысить качество юри-
дической помощи в сфере адвокатской деятельности, что соответ-
ствует интересам потенциальных доверителей, общества и госу-
дарства в целом. Эффективными механизмами дифференциации 
участников могут стать: 

 законодательное регулирование: усиление адвокатской мо-
нополии; 

 техническая трансформация: совершенствование способов 
оказания юридической помощи на основе инновационного 
развития систем информационного обмена, а также приме-
нения средств цифровизации и иных инструментов совре-
менного научно-технического этапа; 

 институциональное участие: создание на централизованном 
государственном уровне адвокатского сервиса, в котором 
профессиональные акторы смогут размещать информацию 
о себе и своих достижениях в рамках установленных этиче-
ских норм, а также непосредственно взаимодействовать с 
потенциальными доверителями, что позволит выделить ад-
вокатов среди общей массы практикующих лиц и создаст 
возможность продвигать свою юридическую помощь, со-
блюдая регламентированные правила. 

Краткий обзор данных направлений представлен в табл. 2.3. 
Проблема дискриминации и этичности в системе формирова-

ния инструментов продвижения адвокатской деятельности не ре-
шена и не имеет на сегодняшний день четких направлений и пла-
нов в контексте допустимых проявлений либо распространения 
действующих на адвокатов правил среди практикующих юристов.  

Разработанные и представленные в табл. 2.3 направления бу-
дут способствовать выделению профессиональных акторов, 
структурированию рынка и повышению ориентированности на 
нем для потенциальных доверителей. Усиление монополии по-
зволит увеличить долю участия профессиональных адвокатов в 
системе обеспечения баланса спроса и предложения. 
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Инновационные механизмы создадут условия для повыше-
ния качества и скорости обслуживания доверителей, что априо-
ри повлияет на уровень востребованности юридической помощи 
зарегистрированных адвокатов. Создание единого сервисного 
портала адвокатов, внесенных в реестр, позволит дифференци-
ровать профессиональных акторов рынка, выделить их для по-
тенциальных доверителей. В рамках решения маркетинговых 
задач данные направления позволят повысить спрос на юриди-
ческую помощь профессиональных адвокатов.  

В контексте социальных направлений и достижений в состав 
стейкхолдеров реализации направлений по дифференциации уча-
стников рынка входят доверители как микросубъекты, а также об-
щество и государство на уровне макроэффекта. Способствуя диф-
ференциации рынка юридической помощи, государство может по-
влиять на формирование принципов, способствующих созданию 
справедливого общества, а также частично влияющих на обеспече-
ние его стабильного развития (рис. 2.4). 

Таким образом, формирование комплекса маркетинга для 
продвижения адвоката и его деятельности в России сопряжено с 
составом ограничений и требований, регламентированных 
КПЭА. С другой стороны, активно развиваемая конкуренция со 
стороны практикующих юридических структур формирует по-
требность в поисках новых инструментов продвижения, апроба-
ция которых не всегда проходит контроль со стороны соответст-
вующей комиссии. Следовательно, вопрос разработки новых 
способов продвижения адвокатов и их деятельности остается 
актуальным, несмотря на внедрение монополии, способствую-
щей развитию профессионального квалифицированного сектора 
на рынке юридической помощи. Для создания новой системы 
продвижения и формирования инновационных способов инфор-
мирования адвокатами потенциальных доверителей о себе и 
своей деятельности в рамках российских условий и реалий пер-
воначально следует обратиться к зарубежному опыту. Краткий 
обзор представлен в табл. 2.4. 
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Рис. 2.4. Способы выделения профессиональных участников  
на рынке юридической помощи и механизм их влияния на качество 
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Таблица 2.4. Краткий обзор зарубежного опыта  
по продвижению юридической помощи в деятельности адвоката 

 

Страна Обзор по исследуемому 
вопросу 

Комментарий, возмож-
ность применения  

в российских условиях 
США До 1997 г. был установлен 

общий запрет на рекламу 
юридических услуг. 
1997 г. — признание Вер-
ховным судом США по 
делу Bates v. State Bar of 
Arizona публикации адво-
катом в прессе контактных 
данных и прайс-листа до-
пустимой1. Обоснование 
суда: реклама будет спо-
собствовать получению 
юридической помощи 
большим количеством по-
тенциальных доверителей, 
права которых тем самым 
будут защищены. 
На сегодняшний день от-
сутствует прямой запрет 
на рекламу, но имеются 
некоторые ограничения: 
для указания специализа-
ции в рекламе требуется 
наличие соответствующей 
лицензии, что логично са-
мо по себе. 
Методы продвижения от-
личаются оригинально-
стью, и в данном отноше-
нии нет каких-либо регла-
ментированных запретов2 
(рис. 2.5) 

Для России применение 
любых форм рекламы 
недопустимо. С другой 
стороны, наличие и ис-
пользование различных 
средств продвижения 
адвокатской юридиче-
ской помощи в других 
странах демонстрирует 
потребность в этом, 
причем со стороны не 
только адвокатов, но и 
потенциальных довери-
телей, которые должны 
иметь возможность оце-
нить качество юридиче-
ской помощи до начала 
взаимодействия с адво-
катом. Американский 
пример следует охарак-
теризовать как наруше-
ние этики, но в данном 
государстве адвокатская 
деятельность рассматри-
вается как бизнес со 
всеми соответствующи-
ми проявлениями 

                                                            
1 Почему нужны изменения правил адвокатской рекламы [Электронный ресурс] // 
Российский адвокат. 2021. URL: https://ros-advocat.ru/actual/pochemu-nuzhny-
izmenenija-pravil-advokatskoj-reklamy/ (дата обращения: 25.05.2023). 
2 См.: Мамий Алий. Указ. соч. 
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Продолжение табл. 2.4 
Страна Обзор по исследуемому 

вопросу 
Комментарий, возмож-
ность применения  

в российских условиях 
Велико-
британия 

Имеется отдельный марке-
тинговый сектор, работаю-
щий с адвокатами. 
Активное развитие интер-
нет-рекламы, что связано с 
преимущественным пребы-
ванием аудитории в соци-
альных сетях и активным 
использованием интернет-
ресурсов. 
Несмотря на отсутствие 
запрета на рекламу адвокат-
ской юридической помощи 
в Великобритании, характер 
рекламных сообщений по 
сравнению с американскими 
рекламными роликами бо-
лее сдержанный1 

Сдержанный маркетинг, 
применяемый в Велико-
британии, в наибольшей 
степени соответствует 
возможностям и потреб-
ностям российского 
рынка адвокатской юри-
дической помощи. Для 
российских условий ин-
терес представляет ин-
тернет-продвижение, 
которое можно исполь-
зовать также в сущест-
вующих условиях, со-
блюдая при этом требо-
вания этических норм 

Германия Общий концепт в отноше-
нии продвижения услуг 
адвокатами основывается 
на лояльном отношении к 
рекламе как способу ин-
формирования акторов о 
себе и своей деятельности. 
Основное требование — 
объективность и достовер-
ность информации, ее от-
ношение к профессио-
нальной деятельности. 
Вопрос определения до-
пустимости рекламы для 
адвокатов в Германии име-
ет почти полуторавековую 
историю: 
 

Характер сдержанности 
соответствует также 
возможностям и допус-
тимым направлениям 
размещения рекламных 
сообщений немецких 
адвокатов. 
Широкое применение 
методов продвижения 
юридической помощи 
российских адвокатов 
невозможно по причине 
действия положения 
КПЭА, при этом общий 
концепт может быть 
взят за основу при фор-
мировании иных эле-
ментов комплекса мар-
кетинга, отличных  

                                                            
1 См.: Мамий Алий. Указ. соч. 
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Продолжение табл. 2.4 
Страна Обзор по исследуемому 

вопросу 
Комментарий, возмож-
ность применения  

в российских условиях 
 14.07.1987 г. Федеральный 

конституционный суд вы-
нес два решения, опреде-
лившие векторные направ-
ления в отношении ис-
пользования рекламы ад-
вокатами. На основе дан-
ных решений акторам раз-
решалось размещать рек-
ламу на регулярной осно-
ве, при этом ряд ограниче-
ний все же сохранялся.  
В 1994 г. внесены измене-
ния в Федеральный закон 
об адвокатуре. Согласно 
регламенту, была разреше-
на реклама в адвокатской 
деятельности, но она 
должна иметь информа-
тивный, а не оценочный 
характер, кроме того, она 
не должна быть направле-
на на конкретного получа-
теля. В 2015 г. Федераль-
ный конституционный суд 
определил особый харак-
тер рекламы адвокатов, ее 
незащищенность в рамках 
положений о свободе вы-
ражения мнения 

от механизмов продви-
жения в виде рекламы  
и саморекламы 

Франция Во Франции вопросы раз-
мещения адвокатами рек-
ламы регулирует Совет 
адвокатов. Размещение 
рекламы, в том числе в 
Интернете, СМИ, требует 
предварительного 
одобрения  

Опыт Франции в иссле-
дуемом вопросе наибо-
лее интересен, посколь-
ку характеризуется на-
личием механизма пред-
варительного контроля 
размещения рекламных 
сообщений и  участия в  
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Продолжение табл. 2.4 
Страна Обзор по исследуемому 

вопросу 
Комментарий, возмож-
ность применения  
в российских условиях 

 Совета. При этом не до-
пускается самореклама во 
время публичных выступ-
лений. Положения, регла-
ментирующие правила 
размещения рекламы адво-
катами, содержатся во 
Внутреннем национальном 
регламенте профессии ад-
воката — RIN1 
 

мероприятиях, способ-
ствующих продвижению 
юридической помощи 
адвокатов. Такой подход 
способствует синхрони-
зации нормативного, 
этического регулирова-
ния и развития практики 
деятельности профес-
сиональных акторов 
рынка 

Нигерия В Нигерии действует за-
прет на взаимодействие с 
прессой и публикацию 
рекламы. При этом адвокат 
может писать статьи для 
журналов, газет, участво-
вать в различных про-
граммах и мероприятиях, 
освещаемых в СМИ, вы-
ступать публично, но в 
рамках обсуждения общих 
и профессиональных во-
просов. Консультировать 
клиентов, принимать по-
ручения и вести адвокат-
скую деятельность с ис-
пользованием данных ка-
налов запрещено2 

 
 

Опыт адвокатуры Ниге-
рии в контексте иссле-
дуемого вопроса инте-
ресен с точки зрения 
активного поощрения 
вовлечения адвокатов в 
решение общих и про-
фессиональных вопро-
сов в обществе. Адвока-
ты участвуют в различ-
ных мероприятиях, ос-
вещаемых СМИ, а также 
пишут книги и статьи, 
что способствует про-
движению юридической 
помощи в адвокатской 
деятельности 

                                                            
1 См.: Reglement Interieur National de la profession d'avocat ‒ RIN [Электронный 
ресурс] // URL: https://www.cnb.avocat.fr/fr/reglement-interieur-national-de-la-
profession-davocat-rin (дата обращения: 25.05.2023). 
2 См.: Legal Practitioners Act (CAP. 20 LFN 1990) Rules of Professional Conduct for 
Legal Practitioners [Электронный ресурс] // URL: https://www. nigerianlaw-
guru.com/legislations/RULES/RULES%200F%20PR0FESSI0NAL%20C0NDUC 
T%20 F0R%20LEGAL%20PRACTITI0NERS.pdf (дата обращения: 25.05.2023). 
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Окончание табл. 2.4 
Страна Обзор по исследуемому 

вопросу 
Комментарий, возмож-
ность применения  

в российских условиях 
КНР (Гонконг) В 2008 г. Ассоциация ад-

вокатов, основываясь на 
решении Апелляционного 
суда в отношении отмены 
запрета на рекламирование 
услуг врачей, отменила 
запрет саморекламы адво-
катов. 
На сегодняшний день ад-
вокаты могут свободно 
рекламировать юридиче-
скую помощь по телевиде-
нию, в газетах, в Интерне-
те или в других СМИ. 
Реклама может включать 
фотографии профиля, ха-
рактер помощи, квалифи-
кацию, примеры наиболее 
важных дел, личности кли-
ентов, размер гонорара. 
Требования к содержанию 
рекламных сообщений: 
точность, достоверность, 
недопустимость размеще-
ния информации, которая 
может ввести в заблужде-
ние, а также дискредити-
ровать профессию1 

Возможности в системе 
продвижения юридиче-
ской помощи адвокатов 
в КНР шире, чем в Рос-
сии, в частности, можно 
освещать личности кли-
ентов, опыт с описанием 
дел. В России некоторые 
адвокаты также разме-
щают информацию по-
добного содержания, но 
такие сообщения и раз-
мещения на интернет-
страницах в России не-
допустимы ввиду дейст-
вия положений КПЭА 

 
Согласно табл. 2.4, вопрос допустимости размещения рекла-

мы адвокатами является актуальным для разных стран, опреде-
ляющих приоритеты в формировании балансовой системы, вклю-
чающей получение личных выгод адвоката, соблюдение этиче-
ских норм и интересов доверителей, а также общества и государ-
                                                            
1 См.: Public to benefit from barristers' adverts [Электронный ресурс] // URL: 
https://www.scmp.com/article/667232/public-benefit-barristers-adverts (дата обра-
щения: 30.05.2023). 
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ства. Интересы адвокатов в большей степени учитываются в сис-
теме регулирования вопроса допустимости рекламы в США, Ве-
ликобритании Германии. Этические нормы соблюдаются во 
Франции и Нигерии. Интересы доверителей и общества преиму-
щественно учитываются в Германии, Франции, Нигерии, КНР.  
В России важнейшим фактором регулирования является призна-
ние особого статуса адвоката, который не является предпринима-
телем и, следовательно, участником рынка. В соответствии с этим 
генерирующим детерминантом в системе определения допусти-
мых границ рекламы и саморекламы являются этические нормы, 
которые не в полной мере соответствуют интересам как адвока-
тов, так и доверителей, а также общества и государства в целом1. 
В то же время отдельные государства признают, что реклама и 
продвижение профессиональных адвокатов соответствуют инте-
ресам доверителей, которые, ориентируясь на СМИ и интернет-
рекламу, принимают решение о выборе защитника, консультанта. 
Учитывая возможности и активное размещение рекламы актора-
ми, не имеющими требуемого уровня квалификации, запрет на 
продвижение юридической помощи зарегистрированных в реест-
ре адвокатов не соответствует интересам профессиональных уча-
стников рынка и доверителей. С другой стороны, этические нор-
мы способствуют сохранению принципов и целевых аспектов 
профессии, имеющей важное социальное значение в обществе. 

Таким образом, на основе рассмотренных позиций эффектив-
ность регулирования вопросов продвижения юридической помо-
щи в адвокатской деятельности следует определять как достиже-
ние баланса между соблюдением этических норм в профессии и 
интересов адвокатов и доверителей. Для наглядной оценки уров-
ня баланса данных переменных нами сформирована соответст-
вующая модель, выражаемая в виде лепестковой диаграммы зна-
чений балльной оценки достижения требуемых характеристик 
элементов балансовой системы. Максимальное значение такой 
оценки составляет 10 баллов. На основе проведенного обзорного 
анализа состояния регулирования системы продвижения юриди-
ческой помощи адвокатов в разных странах сформированы соот-
ветствующие модели баланса (рис. 2.5). 
                                                            
1 См.: Public to benefit from barristers' adverts.  
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Рис. 2.5. Модель баланса интересов адвокатов, доверителей 
(общества, государства) и соблюдения этических норм в контексте 
управления размещением рекламы и продвижением юридической 

помощи адвокатов в разных странах мира (авторский подход) 
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Согласно рис. 2.5, наиболее сбалансированным является ре-
гулирование деятельности по размещению рекламы и продви-
жению юридической помощи адвокатов в Германии, Франции 
и Нигерии. Внешними признаками для таких выводов являются 
величина и форма диаграмм: чем больше площадь образуемой 
фигуры и равная удаленность углов от центра, тем более сба-
лансированным является эффект от регулирования маркетин-
говой деятельности адвокатов. Аргументируя данный вывод на 
основе проведенного обзорного исследования представленных 
стран по рассматриваемой тематике, отметим, что в Германии 
баланс обеспечивается за счет умеренного регулирования сфе-
ры маркетинга в адвокатской деятельности. Основными требо-
ваниями к рекламным сообщениям являются объективность и 
достоверность информации, ее отношение к профессиональной 
деятельности. При этом спектр направлений продвижения 
юридической помощи адвоката может быть широким и разно-
образным в контексте применяемых средств коммуникации, а 
также вида и содержания формируемых сообщений, что соот-
ветствует интересам профессиональных акторов рынка и дове-
рителей. 

Во Франции допускается размещение рекламы адвокатами, в 
том числе в Интернете, в СМИ, но осуществляется оно только 
после предварительного одобрения со стороны Совета адвокатов. 
Такой подход способствует синхронизации нормативного регу-
лирования и развитию практики деятельности профессиональных 
акторов рынка и характеризуется наличием баланса соблюдения 
этических норм и интересов стейкхолдеров. Опыт адвокатуры 
Нигерии в контексте исследуемого вопроса интересен с точки 
зрения активного поощрения вовлечения адвокатов в решение 
общих и профессиональных вопросов в обществе. Адвокаты мо-
гут участвовать в различных мероприятиях, освещаемых СМИ, а 
также писать книги и статьи, а также иным образом продвигать 
свою юридическую помощь. При этом консультировать клиентов, 
принимать поручения и вести адвокатскую деятельность с ис-
пользованием СМИ-каналов запрещено. 
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В России модель баланса интересов адвокатов, доверителей 
(общества, государства) и соблюдения этических норм в кон-
тексте управления размещением рекламы и продвижением 
юридической помощи адвокатов характеризуется преобладани-
ем этических норм над интересами стейкхолдеров. Для дости-
жения необходимого баланса требуется расширение возможно-
стей продвижения юридической помощи адвокатов, имеющих 
данный статус, что может быть достигнуто за счет ослабления 
требований КПЭА, а также пересмотра состава комплекса мар-
кетинга, формируемого профессиональными акторами рынка. 

Реклама является неотъемлемой частью комплекса маркетин-
га для адвокатской деятельности в зарубежных странах. Активно 
развивают данное направление акторы адвокатского рынка США. 
Для России применение любых форм рекламы недопустимо.  
С другой стороны, наличие и использование различных средств 
продвижения адвокатской юридической помощи в других странах 
демонстрируют потребность в этом, причем со стороны не только 
адвокатов, но и потенциальных доверителей, которые должны 
иметь возможность оценить качество юридической помощи до 
начала взаимодействия с адвокатом. Американский пример сле-
дует охарактеризовать как нарушение этики, но в данном госу-
дарстве адвокатская деятельность рассматривается как бизнес со 
всеми соответствующими проявлениями. Сдержанный маркетинг, 
применяемый в Великобритании, в наибольшей степени соответ-
ствует возможностям и потребностям российского рынка адво-
катской юридической помощи. Для российских условий интерес 
представляет интернет-продвижение, которое можно использо-
вать также в существующих условиях, соблюдая при этом требо-
вания этических норм. 

Сравним допустимый состав элементов маркетинга услуг для 
российских и американских адвокатов, действующих в полярных 
с точки зрения нормативно-правового регулирования системах 
(табл. 2.5). 
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Согласно табл. 2.5, зарубежные адвокаты применяют более 
широкий спектр элементов маркетинг-микса, в частности, в США 
используется в 1,5 раза больше инструментов, чем в России. Пре-
имущественно это связано с запретом рекламы и саморекламы в 
России и отсутствием существенных ограничений по продвиже-
нию данных услуг в США. В частности, пробелами для россий-
ских акторов в контексте формирования комплекса маркетинга 
являются:  

 отсутствие продвижения; 
 не осуществляются связи с общественностью;  
 личные продажи;  
 не всегда учитываются в полной мере потребности и поже-

лания доверителя; 
 недостаточно используются методы коммуникаций; 
 ограничено применение эмоций и обеспечение удобства ло-

гистики: в данном случае рассматривается возможность 
круглосуточного обращения к адвокату и при необходимо-
сти его физическое участие в отдельных процессах.  

Более подробный анализ применения элементов маркетинг-
микса для продвижения юридической помощи в адвокатской дея-
тельности в России и за рубежом приводим в приложении 6. 

Комплексность и эффективность применения состава элемен-
тов маркетинг-микса в адвокатской деятельности определяет в 
первую очередь действующий механизм регулирования данной 
сферы. Наличие и влияние этических норм ограничивают воз-
можности продвижения адвокатской юридической помощи. Дей-
ствующая парадигма основывается на концептуальных основах 
сущностного и целевого состава данной сферы деятельности, рег-
ламентированных законом. В России адвокатская деятельность не 
является предпринимательской и осуществляется в целях защиты 
прав, свобод и интересов лиц, нуждающихся в ней1. Следователь-
но, акторы, ее осуществляющие, не настроены на работу в форма-
те бизнеса и расставляют приоритеты исходя из статуса и перво-
начальных целевых аспектов создания данной профессии, считая 
наиболее важными аргументами для продвижения своей юриди-

                                                            
1 См.: Федеральный закон от 31 мая 2002 г. № 63-ФЗ (ред. от 24 июля 2023 г.) 
«Об адвокатской деятельности и адвокатуре в Российской Федерации». П. 1 и 2 
ст. 1. 
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ческой помощи квалификацию, статус, опыт, действие адвокат-
ской монополии. Данные детерминанты негативным образом 
влияют на эффективность формирования и управления маркетин-
гом посредством снижения клиент-ориентированности. Данные 
выводы не распространяются на акторов рынка юридической по-
мощи, не имеющей статуса и не обремененных этическими нор-
мами, поскольку высокий уровень конкуренции в данном случае 
способствует разработке и реализации элементов маркетинг-
микса и результативному управлению ими (рис. 2.6). 

 

 
Рис. 2.6. Сравнительные характеристики развития адвокатской 

и юридической деятельности в России и за рубежом 
 
Согласно рис. 2.6, влияние этических норм, а также базовый 

концепт, действующий в профессиональном сообществе, регла-
ментированный законом, ограничивают возможности создания и 
управления комплексом маркетинга в адвокатской деятельности в 
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России и не способствуют формированию клиент-ориентиро- 
ванного подхода и тем самым развитию деятельности и повыше-
нию качества юридической помощи. На основе проведенного ис-
следования элементов маркетинг-микса можно выделить сле-
дующие детерминантные аспекты, негативно влияющие на со-
держание, структуру и качество инструментов, используемых для 
продвижения юридической помощи профессиональных адвокатов 
в России: 

 ограничение возможности размещения рекламы и осущест-
вления саморекламы, определяемое этическими нормами и 
правилами; 

 недостаточная мотивация у акторов рынка к формированию 
клиент-ориентированного подхода, обусловленная сло-
жившимся концептуальным подходом к сущности и значе-
нию адвокатской деятельности, а также введением адвокат-
ской монополии в Российской Федерации. 

Несмотря на наличие сложных структурных факторов в сис-
теме управления маркетингом в адвокатской деятельности, сни-
жающих эффективность продвижения юридической помощи на 
рынке, имеются детерминанты, стимулирующие развитие микс-
комплекса, основным из которых является конкуренция со сторо-
ны как аналогичных образований, так и юристов и организаций, 
не имеющих статуса профессиональных акторов. Элементы ком-
плекса маркетинга не только способствуют привлечению потен-
циальных доверителей, но и формируют регулярно функциони-
рующий структурный механизм по повышению качества юриди-
ческой помощи, их ориентированности на клиентов и их потреб-
ности. В соответствии с этим некоторые исследователи считают, 
что снятие запрета на размещение рекламы адвокатами принесет 
существенную пользу и рынку и обществу1. 

Согласно рис. 2.7, положительное воздействие на развитие си-
стемы маркетинг-микса в субъектах адвокатской деятельности, 
помимо конкуренции, могут оказывать научно-технический про-
гресс и механизмы государственного регулирования в данной 
                                                            
1 См.: Чендрова Ю. Адвокатская реклама допустима [Электронный ресурс] // 
Официальный сайт палаты адвокатов Нижегородской области. URL: https:// 
apno.ru/press-tsentr/publikatsii/46339-advokatskaya-reklama-dopustima-2 (дата об-
ращения: 25.07.2023). 
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сфере. Инновационная трансформация современного бизнеса и 
общества в целом характеризуется каскадным вариантом распро-
странения: хозяйствующая структура, внедрившая новые меха-
низмы и технологии через бизнес-процессы и коммуникативные 
каналы, способствует их внедрению партнерами и участниками 
экосистемы. Аналогичным образом происходит инновационное 
развитие системы комплекса маркетинга в адвокатуре: потенци-
альные доверители, перешедшие на систему электронного доку-
ментооборота, а также предпочитающие взаимодействие через 
социальные сети и иные инновационные каналы, будут стимули-
ровать аналогичную трансформацию у субъектов, оказывающих 
юридическую помощь, способствуя тем самым улучшению соста-
ва и качественной структуры маркетинг-микса. 

 
Рис. 2.7. Детерминантная структура развития системы  

маркетинг-микса субъектами адвокатской деятельности  
(авторская разработка) 

 
Адвокатура в России является важнейшим институтом право-

вой системы государства, выполняющим важный социальный 
функционал, в соответствии с этим она в значительной степени 
подвержена государственному и отраслевому регулированию. 
Следовательно, механизмы, внедряемые государством, несут осо-
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нии качества юридической помощи и увеличении доли зарегист-
рированных в реестре адвокатов, может способствовать развитию 
комплекса маркетинга данных субъектов, например, посредством 
формирования дополнительных каналов коммуникации, содейст-
вуя инновационному развитию профессии и структурных аспек-
тов и характеристик процессов, осуществляемых при оказании 
юридической помощи в рамках адвокатской деятельности. 

Следовательно, в условиях гибридного факторного влияния на 
развитие рынка конкуренция является не единственным драйвером 
инновационного и структурного преобразования состава и качест-
венного содержания комплекса маркетинга в адвокатской деятель-
ности. Действие основной детерминанты сдерживается влиянием 
этических норм, введением монополии и базовым концептом данно-
го вида деятельности, что снижает клиент-ориентированность рос-
сийских адвокатов. Существенно изменить данный вектор разви-
тия можно посредством внедрения государственного механизма, 
который будет стимулировать инновационное и структурное раз-
витие основ маркетингового управления в данной сфере. Разрабо-
танный механизм влияния факторной структуры на комплекс 
маркетинга и уровень клиент-ориентированности в адвокатской 
деятельности представлен на рис. 2.8. 

Согласно рис. 2.8, развитию системы маркетингового управ-
ления в адвокатской деятельности в России будет способствовать 
трансформация состава и качества юридической помощи, а также 
комплекса маркетинга под влиянием таких детерминант, как ин-
новационное преобразование и внедрение механизмов государст-
венного управления в сфере создания и регулирования новых ка-
налов коммуникации с потенциальными доверителями. Данный 
вывод показывает аспектность и особый вектор становления 
структуры продвижения юридической помощи профессиональ-
ных адвокатов в России. Этот подход позволит обеспечить каче-
ство обслуживания доверителей в условиях действующих огра-
ничений и мотиваций. 

Таким образом, возможности продвижения юридической по-
мощи адвокатов в России ограничены и регулируются Кодексом 
профессиональной этики. Существующие на сегодня дискрими-
национные аспекты в данной сфере заключаются в наличии за-
прета на размещение рекламы и саморекламы субъектами и от-
сутствии такового для практикующих юристов, которые состав-
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ляют существенную конкуренцию для действующих профессио-
нальных акторов.  

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Рис. 2.8. Механизм влияния факторной структуры  
на комплекс маркетинга и уровень клиент-ориентированности  

в адвокатской деятельности (авторская разработка) 
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тельности. В рамках исследования выявлены два основных вектора 
для решения данной проблемы — инновационное развитие адво-
катской юридической помощи и каналов коммуникаций с довери-
телями, а также внедрение механизмов государственного управле-
ния в сфере создания и регулирования комплекса маркетинг-микса. 
Одним из важнейших направлений в рамках научных преобразова-
ний должна стать цифровая трансформация адвокатской деятель-
ности. Исследуем данный аспект подробнее. 

2.2. Особенности развития комплекса маркетинга  
в адвокатской деятельности в условиях  
цифровой трансформации 

В условиях активного развития социальных и экономических 
отношений, доминирования рыночных принципов в системе 
взаимодействия хозяйствующих субъектов происходит активная 
трансформация традиционных методологий, в том числе в рам-
ках построения алгоритмов реализации стандартных товаров и 
услуг. Осуществлению таких преобразований предшествует на-
учно-технический прогресс, создающий инновационные инст-
рументы, способствующие повышению качества и эффективно-
сти бизнес-процессов и различных элементов в системе по-
строения взаимодействия между участниками социальных и 
экономических отношений. Одним из наиболее обсуждаемых 
направлений развития общества в контексте технологических 
совершенствований на сегодняшний день является цифровая 
трансформация, создающая принципиально новый концепт  
в рамках информационных, логистических и производствен- 
ных систем. 

Разнообразные варианты толкования сущности цифровиза-
ции требуют четкого определения механизма и инструментария 
ее реализации в контексте исследуемой парадигмы. Общий кон-
цепт выделяет информационно-технологические средства и ре-
сурсы, используемые для масштабных преобразований социаль-
ных и экономических систем, проявляемых в виде качественных 
изменений бизнес-процессов и структуры взаимодействия субъ-
ектов. В рамках адвокатской деятельности цифровизацию сле-
дует рассматривать как систему создания, внедрения и даль-
нейшего совершенствования информационно-технического ин-
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струментария, используемого для повышения эффективности 
сбора и обработки информации, а также коммуникативных про-
цессов и разработки решений по представленному составу задач 
и направлений. Тем самым субъекты, первыми внедряющие инст-
рументы цифровизации, получают конкурентные преимущества, 
которые способствуют продвижению юридической помощи.  
А.С. Советкина, А.В. Лошкарев к таким преимуществам относят:  

 экономию временного ресурса; 
 упрощение и ускорение совершения рутинных операций; 
 внедрение системы «карманных» адвокатов1. 
Учитывая сложность и многогранность функционального со-

става средств цифровизации, преимуществом их применения в 
контексте формирования комплекса маркетинга станет ускорение 
взаимодействия с потенциальными и действующими доверителя-
ми, расширение спектра средств коммуникаций, повышение дос-
тупности и скорости поиска и обработки информации, ее анализа, 
создание дополнительных каналов продвижения адвокатской 
юридической помощи, а также общее повышение качества юри-
дической помощи за счет применения технологий, способных бы-
стро анализировать данные и разрабатывать на их основе рацио-
нальные решения.  

Цифровизация не имеет четкой структуры, отраслевой на-
правленности. Она интегрирована во все сферы деятельности и 
способствует повышению их эффективности, но можно выделить 
направления технического содержания, отражающие специфику 
прямого функционала. Наиболее полный и актуальный состав 
данных направлений, по нашему мнению, представлен исследова-
телями М.А. Скляром, К.В. Кудрявцевой, использующими в каче-
стве базовых критериев механизм технического функционала и 
предоставляемые возможности пользователям и отраслевым 
структурам. В соответствии с данными признаками выделяются 
следующие направления цифровой трансформации: 

 автоматизация бизнес-процессов с минимизацией участия 
человека; 

 Интернет вещей; 
                                                            
1 См.: Советкина А.С., Лошкарёв А.В. Развитие цифровизации в сфере адвокату-
ры и адвокатской деятельности: преимущества и возможные недостатки // Меж-
дунар. журн. гуманитарных и естественных наук. 2020. № 9-2. С. 195—199. 
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 дополненная реальность; 
 виртуальная реальность; 
 3D-моделирование, 3D-печать;  
 технологии машинного обучения и искусственного интел-

лекта;  
 связь цифровой экономики с робототехникой. 
Описание данных направлений, инструментов и механизмов 

их реализации в контексте исследуемой сферы применения — в 
системе адвокатской деятельности, а также исследование детер-
минантной структуры цифровой трансформации представлены в 
приложении 7. 

На сегодняшний день в адвокатской деятельности реализова-
но только одно направление цифровой трансформации — автома-
тизация бизнес-процессов с минимизацией участия человека. Со-
став применяемых методов неполный, но положительные тенден-
ции и непрерывное совершенствование инструментов, более ши-
рокая интеграция в экономические и социальные процессы будут 
способствовать увеличению перечня применяемых профессио-
нальными акторами направлений и механизмов. В настоящее 
время в российской адвокатуре активно используются: 

 системы поиска и обработки информации; 
 социальные сети, мессенджеры, чаты, где демонстрируется 

экспертность профессиональных акторов; 
 возможности, связанные с созданием и использованием для 

продвижения и построения коммуникаций сайты. 
Недостаточное внимание уделяется направлениям, активно 

внедряемым в бизнес-среде, а также содержащим инновацион-
ные элементы, способные существенно упростить работу про-
фессиональных акторов и повысить спрос на их юридическую 
помощь, при этом значительная их часть может быть использо-
вана в адвокатской деятельности. В частности, не используются 
следующие цифровые инструменты и механизмы:  

 системы электронного документооборота; 
 МООК-технологии; блокчейн-технологии;  
 Интернет вещей; 
 технологии искусственного интеллекта. 
Всеобщая цифровизация коснулась всех аспектов социальных 

и бизнес-систем, в том числе и комплекс маркетинга. Перечень 
элементов, влияющих на использование средств цифровизации, 
представлен в табл. 2.6. 
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Согласно табл. 2.6, цифровые механизмы эффективным обра-
зом интегрируются в пространство маркетинговых решений и 
направлений, создавая новые возможности для продвижения то-
варов и услуг на рынке. Концепт и действующие условия разви-
тия адвокатского бизнеса оказывают разнонаправленное влия-
ние на факторную структуру внедрения инновационных инст-
рументов и технологий. Существующие на сегодняшний день 
достижения в сфере цифровой трансформации микс-комплекса 
можно сгруппировать по следующим направлениям целевого 
использования: 

 совершенствование коммуникационных средств и меха-
низмов;

 использование цифровых инструментов в продвижении;
 расширение ассортимента и качества адвокатской юриди-

ческой помощи.
Несмотря на различное целевое содержание направлений, ка-

ждое оказывает влияние на формирование и развитие маркетинг-
микса, способствующего повышению спроса на услуги. Ком-
плексный и интегрированный характер их применения может 
обеспечить максимальный эффект при минимальных затратах и 
усилиях в пределах регламентируемых границ размещения рек-
ламы в адвокатской деятельности. Большинство существующих 
инструментов и технологий цифровизации, внедряемых в бизнес-
систему, способствуют развитию коммуникаций и повышению 
качества юридической помощи, что в определенной степени вли-
яет на формирование комплекса маркетинга и тем самым про-
движение услуг профессиональных акторов рынка. Чем более 
развитыми являются механизмы коммуникационного взаимодей-
ствия с потенциальными доверителями при условии построения 
качественной системы оказания юридической помощи и их соот-
ветствия требуемому профессиональному уровню, тем меньшая 
потребность имеется в осуществлении прямого продвижения 
юридической помощи через рекламу и саморекламу. 

Основные направления цифровой трансформации в адвокату-
ре, отражающие целевые аспекты внедрения инструментов и ме-
ханизмов, а также их влияние на продвижение юридической по-
мощи, представлены на рис. 2.9. 
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Рис. 2.9. Направления цифровой трансформации  
в адвокатуре 

Направления цифровой трансформации  
в адвокатуре 

Коммуникации Продвижение Услуги (качество) 

Развитие комплекса маркетинга (маркетинг-микса) 

Продвижение  
юридической помощи 

Ведение социальных 
сетей 

Общение в мессенд-
жерах, через элек-

тронную почту 
Ведение блога, свя-
занного с вопросами 
адвокатской деятель-

ности 
Проведение меро-
приятий в формате  

МООК 
Участие в мероприя-
тиях, транслируемых 
в интернет-ресурсах 
Участие в адвокат-

ских и иных сообще-
ствах 

Индивидуальный 
подход к выбору 

средств коммуника-
ции и алгоритма рабо-
ты с использованием 

средств цифровизации 
Поддержание посто-

янства коммуникаций 
(отправка новостей, 
анонсов к статьям, 

поздравлений и т.д.) 

Интернет-реклама 
Проведение бес-
платных онлайн-
консультаций в 

сокращенном фор-
мате 

Выгрузка в сеть 
видео-, аудио-, тек-
стового сообщения, 

содержащего ин-
формацию эксперт-
ного и рекламного 

характера 
Создание и ведение 
личного сайта адво-
ката либо адвокат-

ского бюро 
Предоставление 

скидки за консуль-
тацию через соци-
альную сеть и мес-

сенджер 

Использование блокчейн-
технологий 

Использование искусственного 
интеллекта, робота, который будет 
способствовать повышению качест-

ва работы адвоката 
Использование Интернета вещей 

Снижение транзакционных издер-
жек за счет цифровизации элемен-

тов взаимодействия: СЭД, элек-
тронная почта, мессенджеры и т.д. 
Осуществление дистанционного 

приема клиентов и их консультиро-
вание, онлайн-общение, система 
электронного документооборота 

Обеспечение безопасности средств 
взаимодействия через использова-

ние цифровых подписей и паролей к 
системам 

Возможность обработки большого 
объема информации, принимать 

рациональные решения, в том числе 
с помощью средств искусственного 

интеллекта 
Применение комплексной информа-
ционной системы адвокатуры (КИС)
Средства цифровизации позволяют 

находиться на связи с клиентом 24/7
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Согласно рис. 2.9, адвокат может продвигать свою юридиче-
скую помощь и без размещения рекламы и иного прямого про-
движения, развивая с помощью инструментов цифровой транс-
формации коммуникационные каналы, качество юридической 
помощи, ресурсы, способы и условиях их оказания. В рамках данно-
го концепта следует выделить модели формирования приоритетов в 
контексте проведения цифровой трансформации бизнес-системы по 
исследуемому направлению деятельности (рис. 2.10). 

 
Приоритет коммуникаций

Коммуникации
Качество услуг
Прямое продвижение (реклама, самореклама)

 

Приоритет качества

Коммуникации
Качество услуг
Прямое продвижение (реклама, самореклама)

 
Баланс

Коммуникации
Качество услуг
Прямое продвижение (реклама, самореклама)

Регламентированный подход

Коммуникации
Качество услуг
Прямое продвижение (реклама, самореклама)

 
 

Рис. 2.10. Варианты определения приоритетных аспектов  
в сфере осуществления цифровизации бизнес-процессов 

в адвокатской деятельности (авторская разработка) 

 
Согласно рис. 2.10, цифровое развитие адвокатской деятель-

ности может быть направлено на совершенствование коммуника-
ций, качества юридической помощи либо инструментов для их 
прямого продвижения. На основе данной структуры целевых ас-
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пектов следует выделить четыре варианта определения приорите-
тов в контексте создания новых механизмов совершенствования 
бизнес-процессов, а именно: 

 «приоритет коммуникаций», когда основные цифровые 
преобразования происходят в данном направлении совер-
шенствования комплекса маркетинга профессионального 
субъекта; 

 «приоритет качества»: данный вариант предполагает, что 
основные усилия и действия по цифровому преобразованию 
направлены на изменение качества юридической помощи за 
счет внедрения инновационных механизмов и методов; 

 «баланс»: цифровая трансформация касается всех аспектов 
развития комплекса маркетинга — коммуникации, качества 
юридической помощи, прямого продвижения посредством 
рекламы и иного размещения информации об адвокатах; 

 «регламентированный подход»: субъект развивает только 
коммуникации и качество юридической помощи, прямое 
продвижение не осуществляется и не развивается в контек-
сте внедрения цифровых инноваций. 

Рассмотренные варианты отражают условия, в которых разви-
вается сфера деятельности, определяя парадигму синтеза специ-
фики деятельности, научно-технического прогресса и регули-
рующих детерминант. На сегодняшний день наиболее актуаль-
ными направлениями цифровой трансформации адвокатской дея-
тельности являются «приоритет коммуникаций» и «регламенти-
рованный подход». В первом случае профессиональные субъекты 
активно развивают коммуникации, а также размещают рекламу в 
интернет-ресурсах, нарушая тем самым этические нормы КПЭА. 
Во втором случае акторы особое внимание уделяют взаимодейст-
вию с потенциальными доверителями по разрешенным каналам, а 
также делают акцент на качестве юридической помощи, обеспе-
чивая повторное обращение клиентов либо увеличение базы за 
счет действия эффекта «сарафанного радио». 

В рамках данного исследования проведен опрос 100 практи-
кующих адвокатов и руководителей адвокатских бюро, которые 
отвечали на открытые вопросы анкеты, форма которой представ-
лена в приложении 1. Одним из пунктов является определение 
приоритетного направления в системе продвижения юридической 
помощи в контексте рассмотренных составляющих. Полученные 
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в результате анкетирования результаты по данному вопросу 
представлены в табл. 2.7. 

 
Таблица 2.7. Структура направлений, в рамках которых 

ведется активное развитие комплекса маркетинга  
в адвокатской деятельности в России 

 

Направление 

Количество ответов респондентов 
(допускался выбор более одного 

 направления, согласно фактическим  
действиям и результатам, стратегии 

развития субъекта) 

% 

Коммуникации 100 54,9 
Качество помощи 68 37,4 
Прямое  
продвижение 14 7,7 

ИТОГО 182 100,0 
 
 

Согласно табл. 2.7, профессиональные акторы рынка адвокат-
ской юридической помощи основной акцент делают на развитии 
коммуникативных аспектов в системе совершенствования ком-
плекса маркетинга. Несмотря на запрет рекламы и саморекламы, 
14% респондентов осуществляют прямое продвижение в Интер-
нете на личных сайтах, размещая информацию оценочного и 
сравнительного характера, допуская тем самым нарушение норм 
ст. 17 КПЭА. Развитие качества юридической помощи осуществ-
ляют 68% акторов, внедряя в практику деятельности цифровые 
технологии, позволяющие осуществлять дистанционный прием 
клиентов, получать оперативную информацию, взаимодейство-
вать с другими профессиональными субъектами, в том числе по 
вопросам судебной практики и совершенствования адвокатской 
деятельности. Инновационные инструменты, такие как система 
электронного документооборота и различные функциональные 
опции, в том числе управление проектами, внедрение внешних 
участников в систему, средства автоматизации для организации 
деятельности, блокчейн-технологии, элементы искусственного 
интеллекта, не применяются, также не прорабатываются возмож-
ности их использования и внедрения как в ближайшем будущем, 
так и в среднесрочной перспективе. 
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В аспекте определения вариаций формирования стратегии 
цифровизации бизнес-процессов большинство действующих ад-
вокатов выбирают модели «регламентированный подход» и 
«приоритет коммуникаций» (табл. 2.8). 

Таблица 2.8. Структура применения моделей цифровизации 
бизнес-процессов в адвокатской деятельности в России 

Модель цифровизации  
бизнес-процессов 

Количество 
 респондентов % 

Приоритет коммуникаций 30 30 
Приоритет качества 15 15 
Баланс 14 14 
Регламентированный подход 41 41 
Итого 100 100 

Представленные в табл. 2.8 данные показывают, что в услови-
ях нормативного регулирования системы продвижения юридиче-
ской помощи акторы адвокатской деятельности основной акцент 
делают на развитии коммуникаций, недостаточное внимание уде-
ляя возможностям цифровизации бизнес-процессов, связанных с 
непосредственным оказанием юридической помощи. Полный от-
каз от рекламы и саморекламы выбирают 41% респондентов — 
акторы, применяющие регламентированный подход, приоритет-
ной позицией которых является четкое следование этическим 
нормам КПЭА. Оставшиеся 59% респондентов в той или иной 
степени используют инструменты прямого продвижения, разме-
щая информацию рекламного содержания, осуществляя стимули-
рование продвижения юридической помощи, демонстрируя свои 
преимущества действующим и потенциальным доверителям, в 
контексте цифровой трансформации выбирая следующие направ-
ления совершенствования маркетинговых инструментов: 

 использование и расширение функционала сайтов и мес-
сенджеров; 

 размещение интернет-рекламы;
 проведение бесплатных онлайн-консультаций в сокращен-

ном формате;
 предоставление скидок за консультацию через социальную

сеть и мессенджер и т.д.
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В качестве основных причин осуществления прямого продвиже-
ния юридической помощи, несмотря на запреты, регламентирован-
ные положениями КПЭА, профессиональные акторы приводят кон-
куренцию, в том числе со стороны участников рынка юридической 
помощи, не имеющих статуса адвоката, а также отсутствие меха-
низмов ориентирования потенциальных доверителей на рынке. Не-
смотря на то что продвигать свою юридическую помощь адвокат 
может через развитие элементов комплекса маркетинга, формируе-
мых в процессе осуществления коммуникаций, совершенствования 
юридической помощи и условий их оказания, как рассмотрено ра-
нее, важной также остается навигация, позволяющая потенциаль-
ным доверителям структурировать предложения рынка и осуществ-
лять осознанный выбор консультанта и защитника на основе оценки 
его опыта, достижений, а также наличия статуса, подтверждающего 
профессиональный уровень. Коммуникация и совершенствование 
юридической помощи важны для обеспечения последующих обра-
щений, а также продвижения через «сарафанное радио» (рис. 2.11). 

Прямое продвижение

Качество
услуг

Коммуникации

Первичная навигация 
для  потенциальных 

доверителей

1. Обеспечение 
повторных обращений
2. Продвижение через 
«сарафанное радио»
3. Создание постоянной 
аудитории

 
Рис. 2.11. Механизмы влияния направлений цифровой  
трансформации на продвижение юридической помощи 

в адвокатской деятельности 
 
 

Таким образом, согласно рис. 2.11, требуется развитие не только 
разрешенных направлений в системе продвижения юридической 
помощи адвокатской деятельности, но и внедрение механизмов на-
вигации для потенциальных доверителей, что в первую очередь со-
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ответствует интересам как отдельных клиентов, так и общества в 
целом. В соответствии с этим оптимальной моделью цифровизации 
в адвокатской деятельности, предполагающей использование инст-
рументов преобразования состава, структуры и качества элементов 
комплекса маркетинга, является «баланс». Данный вариант включа-
ет совершенствование механизмов коммуникации, качества юриди-
ческой помощи и прямого их продвижения. На сегодняшний день 
только 14% акторов используют данный вариант цифровой транс-
формации в упрощенном формате, используя ограниченный спектр 
возможностей инновационного развития бизнес-процессов. Для вы-
явления основных направлений дальнейшего совершенствования 
комплекса маркетинга в адвокатской деятельности проведем анализ 
текущей ситуации (табл. 2.9). 

Таблица 2.9. Анализ развития направлений цифровизации  
в адвокатской деятельности и продвижении юридической помощи 

Направление Количество  
респондентов 

1. Автоматизация бизнес-процессов с минимизацией
участия человека 100 

2. Интернет вещей 0 
3. Дополненная реальность 17 
4. Виртуальная реальность 0 
5. 3D-моделирование, 3D-печать 0 
6. Технологии машинного обучения и искусственно-
го интеллекта 0 

7. Связь цифровой экономики с робототехникой 0 

Согласно табл. 2.9, всеми респондентами осуществляется вне-
дрение средств цифровизации в текущую деятельность. Некото-
рые акторы используют инструменты, основанные на технологии 
«дополненная реальность», включающие навигаторы и карты в 
смартфонах, которые используются для определения адреса и по-
строения маршрута: данные опции не способствуют выполнению 
конкретного функционала в адвокатуре, но используются для уп-
рощения отдельных бизнес-процессов. Субъектами рынка актив-
но используются технологии автоматизации, способствующие 
сокращению трудоемкости в построении коммуникаций, осуще-
ствлении адвокатской деятельности, продвижении юридической 
помощи. Анализ применения конкретных инструментов и меха-
низмов цифровизации в адвокатской деятельности и продвиже-
нии юридической помощи представлен в табл. 2.10. 
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Согласно табл. 2.10, респонденты в качестве инструмента и 
механизма повышения эффективности в адвокатской деятельно-
сти и продвижения юридической помощи активно используют 
создание личных сайтов, социальные сети, мессенджеры, присут-
ствуют на тематических порталах, регистрируются в сообщест-
вах, осуществляют дистанционный прием клиентов через различ-
ные каналы, обеспечивающие реализацию данной опции. Недос-
таточно популярными направлениями являются ведение блока, 
проведение МООК-мероприятий, конференций, различных меро-
приятий в интернет-ресурсах. Практически не используется пло-
щадка КИС АР, на которой на момент проведения опроса зареги-
стрированы только три респондента. Не практикуется использо-
вание в российской адвокатуре таких развиваемых и инновацион-
ных механизмов, как система электронного документооборота, 
технологии блокчейн и искусственного интеллекта. 

На основе данных табл. 2.10 построена диаграмма структуры 
применяемых инструментов цифровизации комплекса маркетинга 
в адвокатской деятельности России (рис. 2.12). 

 

 
Рис. 2.12. Структура применения средств цифровизации  

комплекса маркетинга в адвокатской деятельности России 
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Согласно рис. 2.12, 96% применяемых инструментов и техно-
логий относятся к числу стандартных электронных и информаци-
онно-технических средств, используемых большинством эконо-
мических акторов в своей деятельности. Проблематику примене-
ния инновационных методов образуют недостаточная прорабо-
танность механизмов работы технологий блокчейн и искусствен-
ного интеллекта, а также отсутствие требуемых организационных 
и мотивационных аспектов. На сегодняшний день имеется техни-
ческая возможность внедрения системы электронного докумен-
тооборота с доверителями и официальными инстанциями, но не-
достаточная мотивация у адвокатов к переходу на новый формат 
взаимодействия с потенциальными и действующими доверителя-
ми не способствует такому преобразованию и использованию 
данной технологии. 

Актуальным вопросом, требующим особого рассмотрения, 
является интеграция действующих профессиональных акторов и 
их деятельности в формат цифрового взаимодействия через Ком-
плексную информационную систему адвокатуры России (КИС 
АР). Данный сервис стал важным этапом формирования новой 
структуры взаимодействия акторов, влияющих на развитие адво-
катской деятельности. Неоднозначность восприятия системы дей-
ствующими акторами рынка обусловлена наличием возможности 
осуществления контроля со стороны Федеральной палаты адвока-
тов за деятельностью профессиональных адвокатов, которые 
предпочитают сохранять автономность и не афишировать данные 
своих доверителей. Несмотря на это, функционал системы и воз-
можности, которые она будет предоставлять адвокатам, позволя-
ют сделать вывод о предполагаемой эффективности проекта Фе-
деральной палаты адвокатов, который на сегодняшний день нахо-
дится в стадии запуска: осуществляется регистрация адвокатов, 
постепенно и дифференцированно включается функционал ин-
формационно-цифровой системы. Основные характеристики сис-
темы, а также их влияние на деятельность адвокатов представле-
ны в табл. 2.11. 
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Таблица 2.11. Основные характеристики системы КИС АР  
и их влияние на деятельность адвокатов1 

 

Критерий Характеристика 
Механизм влияния 
 на деятельность  

адвокатов 

1. Тип системы ERP 

Возможность ком-
плексного взаимодей-
ствия акторов и реше-
ния разного рода зада-
чи способствует по-
вышению оперативно-
сти и качества работы 
в адвокатской деятель-
ности 

2. Субъектная 
структура:   

 оператор Федеральная палата адво-
катов РФ 

 внутренние пользо-
ватели 

Адвокатские палаты 
субъектов РФ, адвокат-
ские образования,  
адвокаты 

 внешние  
пользователи 

Система сопровождения 
процесса назначения ад-
воката в качестве защит-
ника в уголовном судо-
производстве, эксплуати-
руемая дознавателями, 
следователями и судьями 

Оператор контролиру-
ет работу системы, 
отвечает за хранение 
данных. Регистрацию в 
системе и представле-
ние данных доверите-
лей большинство адво-
катов воспринимают 
как вмешательство в 
автономную структуру 
деятельности и не-
охотно размещают 
личную информацию. 
Также вызывает со-
мнение надежность 
сохранения данных и 
вероятность получения 
информации о дея-
тельности адвокатов 
внешними интегриро-
ванными пользовате-
лями 
 

                                                            
1 Cоставлено автором на основе источника: Официальный сайт Федеральной 
палаты адвокатов РФ [Электронный ресурс] // URL: https://fparf.ru/cisar/ (дата 
обращения: 15.06.2023). 
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Продолжение табл. 2.11 

Критерий Характеристика 
Механизм влияния 
 на деятельность  

адвокатов 

3. Обеспечение ра-
боты адвокатских 
палат по принципу 
«тонкого клиента» 

Основная часть задач по 
обработке информации 
находится на удаленном 
сервере, что позволяет 
оптимизировать затраты 
посредством использова-
ния комплекса организа-
ционных мер и техниче-
ских решений 

Оптимизация затрат и 
повышение скорости 
получения данных бу-
дут способствовать 
повышению эффектив-
ности адвокатской дея-
тельности, в том числе 
экономической 

4. Автономность 
информационных 
пространств адво-
катских палат 

Работу субъектов в ин-
формационной системе 
курирует конкретная ад-
вокатская палата, к кото-
рой они относятся 

Обеспечение автоном-
ности управления ра-
ботой адвокатов по-
зволит сохранить ие-
рархию в адвокатской 
системе и упростить 
механизм взаимодей-
ствия адвокатов с ад-
вокатской палатой 

5. Механизм взаи-
модействия КИС АР 
с внешними инфор-
мационными систе-
мами 

Интеграция в систему 
межведомственного элек-
тронного взаимодействия 
(СМЭВ) и межведомст-
венного электронного 
документооборота (МЭ-
ДО) 

Система позволит упро-
стить процесс получе-
ния информации, тре-
буемой адвокатам для 
осуществления деятель-
ности, что повысит ее 
эффективность 

6. Базовая платфор-
ма, на которой раз-
мещена система 

SberCloud — совокуп-
ность виртуальных ресур-
сов, включающих серве-
ры, диски, сети 

7. Наличие средств 
защиты от лидеров 
отрасли 

Антивирусная защита, 
базовая защита от DDoS-
атак, регулярное тестиро-
вание на проникновение 

Централизованное 
обеспечение сохране-
ния данных и защиты 
от вирусных и хакер-
ских атак способствует 
обеспечению стабиль-
ности работы субъек-
тов адвокатской дея-
тельности 

8. Наличие меха-
низмов восстанов-
ления данных 

Системой происходит ре-
гулярное копирование 
данных, что позволяет со-
хранять и восстанавливать 
их в случае возникновения 
такой потребности 

Данная опция позволит 
сохранять информа-
цию и обеспечивать 
стабильность работы 
адвоката 
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Окончание табл. 2.11 

Критерий Характеристика 
Механизм влияния 
 на деятельность  

адвокатов 

9. Аудит информа-
ционной безо- 
пасности 

Проведение регулярных 
аудитов информационной 
безопасности в соответст-
вии с международным 
стандартом ISO/IEC 
27001 

10. Обеспечение 
конфиденциально-
сти 

КИС АР функционирует 
на основе лицензии ФСБ 
России и ФСТЭК 

Централизованное 
обеспечение сохране-
ния и защиты данных 
способствует обеспе-
чению стабильности 
работы субъектов ад-
вокатской деятель- 
ности 

11. Функционал 
системы 

Автоматизированное рас-
пределение между адво-
катами поручения на за-
щиту по назначению (с 
учетом региональных 
особенностей) 

Возможность получить 
работу через систему 
КИС АР. Механизм 
распределения позво-
лит получать наиболее 
подходящие для адво-
ката заявки, в том чис-
ле исходя из занятости 
и территориального 
аспекта 

Электронное взаимодей-
ствие адвокатов с други-
ми ведомствами по во-
просам, связанным с вы-
полнением профессио-
нальными акторами своих 
функциональных обязан-
ностей 

Система позволит уп-
ростить процесс полу-
чения информации, 
требуемой адвокатам 
для осуществления 
деятельности, что по-
высит ее эффектив-
ность 

Предполагается создание 
финансового блока, кото-
рый позволит управлять 
платежами в адвокатской 
деятельности, в том числе 
в отношении оплаты воз-
награждений защитникам 
(по назначению) 

Система упростит про-
цесс расчетов с адвока-
тами по выполненной 
работе, полученной 
через систему назначе-
ния 

 

Проведение квалифика-
ционного экзамена в рам-
ках подсистемы ОПКЭ 
КИС АР 
 

Упрощает процесс сда-
чи экзамена 
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Согласно табл. 2.11, КИС АР на сегодняшний день является 
безальтернативным вариантом цифровизации деятельности адво-
катуры в России, обеспечивая эффективность выполнения опре-
деленного состава функций, реализация которых в стандартном 
формате требует значительного объема времени и трудозатрат.  
В данном контексте централизованный сервис способствует по-
вышению эффективности работы субъектов по направлениям: 

 распределение на защиту по назначению; 
 межведомственное взаимодействие и документооборот; 
 проведение/сдача квалификационного экзамена адвоката. 
После полноценного запуска КИС АР позволит существенно 

упростить процесс получения информации, требуемой адвока-
там для осуществления деятельности, что повысит ее эффектив-
ность. Автоматизированный механизм передачи дел на защиту 
по назначению позволит обеспечить равномерное распределение 
доверителей между свободными адвокатами. Организация сдачи 
экзамена в электронном формате для адвокатов сократит время 
на подачу документов, выполнение заданий и получение резуль-
татов. Следовательно, КИС АР существенно упростит работу 
адвокатов, связанную с решением нормативных и администра-
тивных вопросов, а также межведомственного взаимодействия. 
Несмотря на очевидные преимущества, большинство практи-
кующих акторов отмечают, что система имеет один значитель-
ный недостаток — нарушает автономность структуры работы. 
Федеральная плата адвокатов России контролирует работу сис-
темы, отвечает за хранение данных. Регистрацию в системе и 
представление данных доверителей большинство адвокатов вос-
принимают как вмешательство в автономную структуру дея-
тельности и неохотно размещают личную информацию. Также у 
акторов вызывает сомнение надежность сохранения данных и 
вероятность получения информации о деятельности адвокатов 
внешними интегрированными пользователями. Сомнительным 
также является вопрос возможного характера влияния цифровой 
системы на продвижение юридической помощи профессиональ-
ных адвокатов на рынке. Анализ характеристик сервиса КИС АР 
в контексте формирования комплекса маркетинга в адвокатской 
деятельности представлен в табл. 2.12. 
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Таблица 2.12. Анализ влияния КИС АР на систему  
управления маркетингом в адвокатской деятельности 

Характеристики и функции 
КИС АР, оказывающие влия-
ние на комплекс маркетинга 

 в адвокатской деятельности 

Механизм влияния КИС АР  
на управление маркетингом  
в адвокатской деятельности 

Осуществление контроля над 
работой системы Федераль-
ной палатой адвокатов России 

Негативное влияние на продвижение 
юридической помощи адвокатов: по-
тенциальные доверители, как правило, 
хотят минимизировать контроль и 
вмешательство в дело третьих сторон, 
тем более централизованной структуры 

Автоматизированное распре-
деление между адвокатами 
поручения на защиту по на-
значению (с учетом регио-
нальных особенностей) 

Увеличение объема порученных дел 
снижает мотивацию у адвокатов к про-
движению своей юридической помощи, 
в том числе по причине сокращения 
свободного времени 

Электронное взаимодействие 
адвокатов с другими ведомст-
вами по вопросам, связанным 
с выполнением профессио-
нальными акторами своих 
функциональных обязанностей 

Ускорение работы адвоката, повышение 
ее качества, снижение потребности в 
формировании запросов и получении 
информации самим доверителем, что 
положительно влияет на продвижение 
юридической помощи адвокатов, ис-
пользующих КИС АР 

Согласно табл. 2.12, КИС АР может оказать как положитель-
ное, так и отрицательное влияние на управление маркетингом в 
адвокатской деятельности. Использование системы предполага-
ет отказ от автономного варианта работы. Профессиональные 
акторы будут интегрированы в общий механизм адвокатуры, 
раскрывая свою деятельность перед администрирующим систе-
му органом, что не соответствует интересам ни адвокатов, ни 
доверителей. Другим негативным аспектом внедрения КИС АР 
является более равномерное распределение дел по назначению, 
что позволит обеспечить работой тех адвокатов, которые ранее 
испытывали дефицит занятости. Это, в свою очередь, может не-
гативно отразиться на мотивационном аспекте, качестве юриди-
ческой помощи и эффективности их продвижения. Электронное 
межведомственное взаимодействие позволит ускорить работу 
адвоката, повысить ее качество, расширить функционал, снизить 
потребность в формировании запросов и получении информации 
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самим доверителем, что положительно отразится на продвиже-
нии юридической помощи адвокатов (рис. 2.13). 

 
 
 
 

 
 
 

 
 

Рис. 2.13. Направления снижения отрицательного влияния КИС АР 
на управление маркетингом в адвокатуре (авторская разработка) 

Для снижения отрицательного влияния КИС АР на управле-
ние маркетингом в адвокатуре необходимо: 

 обезличить на платформе доверителей, предоставить воз-
можность размещать данные о доверителях и детали дел 
только в локальных системах адвокатов; 

 предоставить возможность продвигать профессиональными
акторами положительные аспекты использования системы 
КИС, которые соответствуют интересам доверителей, в ча-
стности возможность получения адвокатами информации 
по делу на межведомственном уровне. 

Таким образом, разработанная и внедряемая в практику рос-
сийской адвокатуры КИС АР имеет значительные пробелы и тре-

Направления влияния КИС АР на управление маркетингом в адвокатуре 

Отрицательное Положительное 

Возможный контроль со 
стороны централизован-
ной структуры снижает 

доверие к системе со 
стороны клиентов 

Снижение 
мотивации к 

развитию 
маркетинга в 
адвокатуре 

Ускорение работы адвоката, 
повышение ее качества, 
снижение потребности в 

формировании запросов и 
получении информации са-

мим доверителем 

Обезличить в системе 
КИС АР доверителей, 

подробную информацию 
размещать только в ло-
кальных системах адво-

катов 

Предоставление возможно-
сти продвигать положитель-
ные аспекты использования 
системы КИС адвокатами 

Направления снижения отрицательного влияния КИС АР на управление мар-
кетингом в адвокатуре и использования системы для продвижения  

юридической помощи адвокатов 
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бует существенной доработки в части обеспечения интересов ба-
зовых пользователей — адвокатов и их доверителей. Основным 
направлением совершенствования на текущем этапе должно стать 
обеспечение автономности работы профессиональных акторов. 
Кроме того, о преимуществах использования КИС АР следует 
информировать доверителей через каналы коммуникации адвока-
тов, что будет способствовать повышению спроса на их квалифи-
цированную помощь. 

Как показало исследование, российская адвокатура использу-
ет ограниченный спектр средств и инструментов цифровизации 
деятельности. Инновационные методы и механизмы практически 
не применяются, при этом имеется возможность их интеграции 
для решения прямых и косвенных задач при оказании юридиче-
ской помощи и ее продвижении. К данным направлениям следует 
отнести Интернет вещей, систему электронного документооборо-
та с доверителями, блокчейн-технологии, искусственный интел-
лект. Кроме того, недостаточное внимание уделяется использова-
нию МООК-технологий в среде адвокатуры, а также развитию 
дистанционной формы обслуживания доверителей. Как выявлено 
ранее, к основным детерминантам, блокирующим цифровую 
трансформацию в адвокатской деятельности, относятся: 

 недостаточная клиент-ориентированность; 
 отсутствие актуальных разработок по представленным на-

правлениям на рынке, адаптированных для рынка юридиче-
ской помощи; 

 недостаточная цифровая грамотность профессиональных 
акторов в сфере адвокатской деятельности. 

По нашему мнению, следует углубиться в вопрос влияния 
третьей детерминанты, сформировав новую категорию «цифровая 
зрелость субъектов адвокатской деятельности», под которой 
предлагается понимать совокупную характеристику готовности к 
внедрению актуальных инновационных инструментов и механиз-
мов в сфере цифровизации в рамках текущей деятельности адво-
катов. Основанием для этого является различный уровень инте-
грации в цифровую трансформацию бизнеса акторов, а также 
цифрового развития данной сферы в разных государствах. В свя-
зи с этим следует выделить три уровня цифровой зрелости: 

 цифровая зрелость адвокатов, адвокатских образований, 
объединений; 
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 цифровая зрелость микросреды адвокатской деятельности 
(адвокатских палат, экосистемы, контрагентов); 

 цифровая зрелость макросреды (развитие цифровизации в 
стране) (рис. 2.14). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 2.14. Уровни цифровой зрелости субъектов адвокатской  

деятельности (авторская разработка) 
 
Согласно рис. 2.14, цифровую зрелость субъекта адвокатской 

деятельности в значительной степени определяет цифровая зре-
лость микро- и макросреды, поскольку самостоятельно данный 
сектор не генерирует технических инноваций, следовательно, по-
лучает их извне. Кроме того, уровень цифровой трансформации 
экосистемы хозяйствующих субъектов в значительной степени оп-
ределяет мотивационный аспект и способствует формированию 
уровня цифровой зрелости в адвокатской деятельности. Следова-
тельно, на формирование исследуемой характеристики на рынке 
адвокатской юридической помощи существенно влияют цифровая 
зрелость адвокатских палат, экосистемы, контрагентов, а также 
общий уровень цифровизации в стране. В качестве подтверждения 
правильности сформулированного тезиса приведем следующую 
структуру обоснований: 

 в адвокатской деятельности отсутствует цифровая само-
стоятельность, акторы рынка не генерируют технологий,  
а получают их извне; 

 недостаточная клиент-ориентированность в среде профес-
сиональных акторов рынка юридической помощи не спо-

Цифровая зрелость макросреды 
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собствует стремлению стать флагманом в контексте вне-
дрения цифровых технологий. 

Следует уточнить содержание введенных нами категорий 
«цифровая самостоятельность» и «флагман внедрения цифровых 
технологий». Под цифровой самостоятельностью следует пони-
мать способность автономно генерировать, а также отслеживать 
актуальные цифровые технологии в целях их внедрения в практи-
ческую деятельность для повышения ее эффективности. Актуаль-
ными цифровыми технологиями в данном случае следует считать 
наиболее новые и доступные на рынке, которые могут быть ис-
пользованы в данном секторе хозяйственно-экономической дея-
тельности. Флагман внедрения цифровых технологий — это 
субъекты, которые первыми активно внедряют новые технологии; 
флагманами могут быть отрасль и сфера деятельности, а данном 
случае адвокатура. Предлагается выделить три уровня цифровой 
зрелости: низкий, средний, высокий. Состав критериев, их опре-
деляющих, представлен в табл. 2.13. 

 

Таблица 2.13. Критерии определения уровня цифровой зрелости 
субъектов адвокатской деятельности (авторская разработка) 

 

Признак Низкий уровень Средний 
уровень Высокий уровень 

I. На уровне макросреды адвокатской деятельности 
1. Уровень инно-
вационного раз-
вития государст-
ва (место в рей-
тинге ГИИ) 

91—132-е места 46—90-е места 1—45-е места 

2. Наличие про-
изводства либо 
регулярных по-
ставок на внут-
ренний рынок 
актуальных циф-
ровых техноло-
гий 

Вопросам цифро-
вой трансформации 
на уровне государ-
ства уделяется 
недостаточное 
внимание, поставки 
из-за рубежа циф-
ровых технологий 
осуществляются, 
но не имеют посто-
янного характера, 
не оценивается 
актуальность тех-
нологий 
 

Отсутствует 
собственное 
производство, 
инновационные 
центры не ведут 
разработки в 
данной сфере, 
но имеется от-
лаженный канал 
поставок акту-
альных цифро-
вых технологий 
из других стран 

Наличие собствен-
ной развитой от-
расли по производ-
ству цифровых 
технологий, про-
граммных средств, 
научных центров, 
осуществляющих 
разработки в сфере 
цифровизации, 
искусственного 
интеллекта 
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Продолжение табл. 2.13 

Признак Низкий уровень Средний 
уровень Высокий уровень 

3. Наличие и 
развитие рынка 
установки и об-
служивания 
цифровых тех-
нологий 

Организованный 
рынок установки и 
обслуживания 
цифровых техно-
логий отсутствует, 
при этом могут 
быть образованы 
отдельные пункты 
и сервисы обслу-
живания 
 

Имеется орга-
низованный 
рынок установ-
ки и обслужи-
вания цифровых 
технологий в 
крупных регио-
нальных цен-
трах 

Имеется организо-
ванный рынок ус-
тановки и обслу-
живания цифровых 
технологий во всех 
регионах и пери-
ферийных центрах 

4. Наличие учеб-
ных заведений, 
осуществляющих 
подготовку спе-
циалистов в сфе-
ре цифровых 
технологий 

Отсутствуют 
учебные заведе-
ния, осуществ-
ляющие подготов-
ку специалистов в 
сфере цифровых 
технологий 

Отсутствуют 
учебные заве-
дения заданного 
профиля, но 
открыты кафед-
ры, направления 
подготовки по 
данной либо 
смежным про-
фессиям в вузах 
и средних спе-
циальных учеб-
ных заведениях 

Имеется мощная 
развитая научная 
база подготовки 
специалистов и 
ученых в сфере 
инновационных 
технологий, име-
ются научные и 
инновационные 
центры, в которых 
осуществляется 
разработка инно-
ваций, в том числе 
цифровых техно-
логий, искусст-
венного интел- 
лекта 
 

5. Достаточное 
количество спе-
циалистов в сфе-
ре цифровых 
технологий на 
внутреннем рын-
ке 

Имеется сущест-
венный дефицит 
на рынке специа-
листов в сфере 
информационных 
технологий 

Имеется незна-
чительный де-
фицит специа-
листов, отсутст-
вует организо-
ванная система 
переподготовки 
и повышения 
квалификации 
специалистов в 
сфере цифровых 
технологий 

На рынке имеется 
достаточное коли-
чество специали-
стов в сфере циф-
ровых технологий 
на внутреннем 
рынке. Имеется 
развитый рынок 
переподготовки и 
повышения квали-
фикации специа-
листов в данной 
сфере 
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Продолжение табл. 2.13 

Признак Низкий уровень Средний 
уровень Высокий уровень 

II. На уровне микросреды адвокатской деятельности 
1. Уровень циф-
ровизации эко-
системы субъек-
та адвокатской 
деятельности 

В экосистеме 
субъекта отсутст-
вуют контрагенты, 
которые исполь-
зуют и продвига-
ют актуальные 
цифровые техно-
логии 

В экосистеме 
субъекта име-
ются контраген-
ты, которые 
используют 
актуальные 
цифровые тех-
нологии, при 
этом система 
взаимодействия 
не предполагает 
их активного 
использования 

В экосистеме субъ-
екта имеются 
контрагенты, кото-
рые используют 
актуальные цифро-
вые технологии, а 
также активно их 
продвигают, пред-
лагая новую модель 
взаимодействия с 
использованием 
технологий, напри-
мер, систему элек-
тронного докумен-
тооборота 

2. Содействие в 
развитии цифро-
визации субъек-
тов адвокатской 
деятельности со 
стороны адво-
катских палат 

Содействие не 
оказывается 

Проводятся 
отдельные про-
граммы, проек-
ты, рассылки, 
информации, 
связанные с 
цифровизацией 
деятельности 

Активное участие 
адвокатских палат в 
продвижении циф-
ровых технологий, в 
том числе через 
создание отдельных 
сервисов и условий 
для внедрения ин-
новаций 

3. Наличие на 
рынке актуальных 
цифровых техно-
логий для сферы 
адвокатской дея-
тельности 

Отсутствие акту-
альных цифровых 
технологий 

Замедление 
внедрения акту-
альных цифро-
вых технологий 
по сравнению с 
зарубежными 
акторами и рын-
ками 

Темпы внедрения 
актуальных цифро-
вых технологий 
соответствуют и 
превышают темпы 
зарубежных акторов 
— лидеров в сфере 
цифровой транс-
формации 

III. На уровне хозяйствующих субъектов адвокатской деятельности 
1. Готовность 
персонала к вне-
дрению новых 
цифровых инст-
рументов 

Кадры не подго-
товлены к внедре-
нию цифровых 
технологий 

Имеются кадры, 
владеющие 
базовыми зна-
ниями в сфере 
цифровых тех-
нологий, отсут-
ствуют план и 
организацион-
но-технические  

Имеются кадры с 
требуемым уров-
нем актуальных 
знаний, а также 
имеются план и 
организационно-
технические воз-
можности по  
проведению  



Глава 2 134 

Окончание табл. 2.13 

Признак Низкий уровень Средний 
уровень Высокий уровень 

возможности по 
проведению 
переобучения и 
повышения 
квалификации 

переобучения и 
повышения квали-
фикации 

2. Возможность
создания, приоб-
ретения (получе-
ния) актуальных 
инструментов, 
технологий 

Возможности ог-
раничены 

Имеются воз-
можности при-
обретения акту-
альных цифро-
вых технологий, 
при этом их 
стоимость мо-
жет не соответ-
ствовать финан-
совым возмож-
ностям отдель-
ных акторов 

Актуальные циф-
ровые технологии 
имеются и доступ-
ны для адвокатов, в 
том числе на бес-
платной основе, 
как в случае с КИС 
АР 

3. Наличие моти-
вации к внедре-
нию новых тех-
нологий и меха-
низмов 

Мотивация отсут-
ствует, адвокаты 
используют толь-
ко бесплатные 
инструменты, а 
также системы, 
применение кото-
рых обязательно 

Имеется моти-
вация использо-
вать инструмен-
ты, которые 
будут способст-
вовать разви-
тию коммуни-
каций с довери-
телями 

Высокий уровень 
мотивации: адвока-
ты самостоятельно 
стремятся разви-
вать данное на-
правление посред-
ством поиска и 
внедрения акту-
альных цифровых 
технологий 

В соответствии с представленными в табл. 2.13 критериями 
произведен анализ уровня цифровой зрелости субъектов адвокат-
ской деятельности в России (табл. 2.14). 

Таблица 2.14. Анализ уровня цифровой зрелости субъектов  
адвокатской деятельности в России 

Признак Уровень Характеристика 
I. На уровне макросреды адвокатской деятельности 

1. Уровень инноваци-
онного развития го-
сударства (место  
в рейтинге ГИИ) 

Средний 46—90-е места 
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Продолжение табл. 2.14 
Признак Уровень Характеристика 

2. Наличие производ-
ства либо регулярных 
поставок на внутрен-
ний рынок актуаль-
ных цифровых техно-
логий 

Высокий 

Наличие собственной развитой отрасли 
по производству цифровых технологий, 
программных средств, научных центров, 
осуществляющих разработки в сфере 
цифровизации, искусственного интел-
лекта 

3. Наличие и развитие 
рынка установки и 
обслуживания цифро-
вых технологий 

Средний 
Имеется организованный рынок уста-
новки и обслуживания цифровых техно-
логий в крупных региональных центрах 

4. Наличие учебных 
заведений, осуществ-
ляющих подготовку 
специалистов в сфере 
цифровых технологий 

Высокий 

Имеется мощная развитая научная база 
подготовки специалистов и ученых в 
сфере инновационных технологий, име-
ются научные и инновационные центры, 
в которых осуществляется разработка 
инноваций, в том числе цифровых тех-
нологий, искусственного интеллекта 

5. Достаточное коли-
чество специалистов 
в сфере цифровых 
технологий на внут-
реннем рынке 

Высокий 

На рынке имеется достаточное количе-
ство специалистов в сфере цифровых 
технологий на внутреннем рынке. Име-
ется развитый рынок переподготовки и 
повышения квалификации специалистов 
в данной сфере 

ИТОГО ВЫСОКИЙ  
II. На уровне микросреды адвокатской деятельности 

1. Уровень цифрови-
зации экосистемы 
субъекта адвокатской 
деятельности 

Средний 

В экосистеме субъекта имеются контр-
агенты, которые используют актуальные 
цифровые технологии, при этом система 
взаимодействия не предполагает их ак-
тивного использования 

2. Содействие в раз-
витии цифровизации 
субъектов адвокат-
ской деятельности со 
стороны адвокатских 
палат 

Высокий 

Активное участие адвокатских палат в 
продвижении цифровых технологий, в 
том числе через создание отдельных 
сервисов и условий для внедрения инно-
ваций 

3. Наличие на рынке 
актуальных цифро-
вых технологий для 
сферы адвокатской 
деятельности 

Средний 

Замедление внедрения актуальных циф-
ровых технологий по сравнению с зару-
бежными акторами и рынками 

ИТОГО СРЕДНИЙ  
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Окончание табл. 2.14 
Признак Уровень Характеристика 

III. На уровне хозяйствующих субъектов адвокатской деятельности
1. Готовность персо-
нала к внедрению 
новых цифровых  
инструментов Средний 

Имеются кадры, владеющие базовыми 
знаниями в сфере цифровых технологий, 
отсутствуют план и организационно-
технические возможности по проведе-
нию переобучения и повышения квали-
фикации 

2. Возможность соз-
дания, приобретения 
(получения) актуаль-
ных инструментов, 
технологий 

Высокий 

Актуальные цифровые технологии име-
ются и доступны для адвокатов, в том 
числе на бесплатной основе, как в случае 
с КИС АР 

3. Наличие мотивации
к внедрению новых 
технологий и меха-
низмов 

Средний 
Имеется мотивация использовать инст-
рументы, которые будут способствовать 
развитию коммуникаций с доверителями 

ИТОГО СРЕДНИЙ 

Согласно табл. 2.14, выявлен средний уровень цифровой зре-
лости субъектов адвокатской деятельности в России. Проблем-
ными аспектами, препятствующими развитию цифровизации 
данного сектора деятельности, являются системные пробелы в 
структуре реализации стратегических и тактических направлений 
инновационной трансформации экономики и социальной сферы 
на всех уровнях осуществляемых преобразований. На уровне 
макросреды наблюдается отставание России по критерию инно-
вационного развития перед другими государствами, занимающи-
ми лидирующие позиции в данной сфере, а также недостаточно 
эффективное решение вопроса инфраструктурного обеспечения 
внедрения новых цифровых технологий в функционирующие со-
циально-экономические системы. На уровне микросреды адво-
катской деятельности не сформированы потребности экосистем, 
хозяйствующие субъекты развиваются преимущественно авто-
номно, внедряя технологии и не обязывая при этом поступать 
аналогичным образом своих контрагентов. Доминирующим акто-
ром в данном вопросе на сегодняшний день является Федераль-
ная палата адвокатов, внедрившая КИС АР, посредством которой 
осуществляется принудительное вовлечение профессиональных 
субъектов в процесс цифровой трансформации, которые, в свою 
очередь, не стремятся к таким преобразованиям, уделяя недоста-
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точное внимание вопросам подготовки кадров и формирования 
организационно-технических условий для вовлечения в данный 
процесс. Таким образом, для повышения цифровой зрелости 
субъектов адвокатской деятельности в России необходимо: 

 активизировать инновационную деятельность в стране, су-
щественное значение при этом имеют не только сами тех-
нологии, но и инфраструктурный аспект обеспечения вне-
дрения, обслуживания и развития систем. Данное направ-
ление будет обеспечивать укрепление фундамента иннова-
ционных преобразований и развития всех отраслей эконо-
мики и сфер деятельности; 

 внедрить систему стратегического развития адвокатской 
деятельности на уровне Федеральной адвокатской палаты и 
субъектов РФ, которые не только должны планировать 
цифровую трансформацию в данной деятельности, но и 
способствовать внедрению технологий профессиональными 
акторами рынка юридической помощи.  

В рамках существующих условий, потребностей и техниче-
ских возможностей повысить эффективность деятельности адво-
катов можно с помощью существующих механизмов и техноло-
гий. Одним из таких направлений является система электронного 
документооборота, позволяющая автоматизировать разные биз-
нес-процессы и сократить транзакционные затраты хозяйствую-
щего субъекта и его контрагентов. В контексте развития комплек-
са маркетинга наиболее эффективным направлением является ор-
ганизация дистанционного взаимодействия с доверителями, кото-
рая позволит увеличить спрос на юридическую помощь профес-
сиональных акторов. Доверители смогут представлять документы 
через действующие программы электронного документооборота, 
в том числе используемые для текущей деятельности. Достовер-
ность представляемых документов может обеспечить предостав-
ление нотариальной копии с QR-кодом (рис. 2.15). 

Электронное взаимодействие адвоката с уполномоченными 
органами, а также с судами через системы «Мой арбитр» и «Пра-
восудие» существенно сократит время на оказание помощи дове-
рителям, а также их расходы. Описание каналов коммуникации в 
рамках данного механизма представлено в табл. 2.15. 
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Рис. 2.15. Рекомендуемый механизм построения системы  
электронного документооборота и дистанционного взаимодействия 

адвокатов с доверителями (авторская разработка) 
 

Таблица 2.15. Характеристика каналов коммуникаций адвоката  
в рамках построения электронного взаимодействия с доверителями 
 
Канал 
комму-
никации 

Механизм  
использования  

канала 

Характеристика использования  
в рамках совершенствования  
комплекса маркетинга 

Адво- 
кат — 
довери-
тель че-
рез СЭД 
(ЭЦП, 
QR-код) 

Через систему элек-
тронного документо-
оборота адвокат смо-
жет получать доку-
менты, на основе ко-
торых оказывать кон-
сультационную по-
мощь, а также пода-
вать иски в суд, ока-
зывать информаци-
онную и иную по-
мощь 

Использование данного канала позво-
лит доверителям получать юридиче-
скую помощь без посещения адвоката. 
Вопросы будут решаться максимально 
быстро за счет сокращения времени на 
физическое посещение и формально-
сти. Данная опция позволит расширить 
дистанционный функционал адвоката. 
Электронный канал коммуникации 
будет способствовать развитию таких 
элементов комплекса маркетинга, как: 
 затраты доверителя; 
 удобство; 
 конфиденциальность; 
 каналы коммуникации 
 

 
Адвокат 

 
Доверители 

КИС АР 

Сервис подтвержде-
ния регистрации 

документов  
нотариусом через  

QR-код 

ГАС «Правосудие» 

Онлайн-сервис 
«Мой арбитр» 

Нотариальное заверение 
документов, получение 

QR-кода 

ЭЦП,  
QR-код 
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Окончание табл. 2.15 
Канал 
комму-
никации 

Механизм  
использования  

канала 

Характеристика использования  
в рамках совершенствования  
комплекса маркетинга 

Адво- 
кат — 
нотариус 

Использование элек-
тронных баз нотариу-
сов и подтверждение 
подлинности доку-
ментов через QR-код 

Данный канал позволит использовать 
документы, представленные через сис-
тему электронного документооборота с 
доверителем, для оказания юридиче-
ской помощи, в том числе для подачи 
иска в суд. 
Канал будет способствовать развитию 
элементов комплекса маркетинга: 
 потребностей и пожеланий доверителя; 
 затрат клиента; 
 удобства 

Адво- 
кат — 
суд 

Используя документы 
и данные доверителя, 
а также нотариаль-
ную доверенность, 
представленную че-
рез СЭД, адвокат 
сможет подавать иски 
через системы элек-
тронного взаимодей-
ствия с судами  
(«Мой арбитр»  
и «Правосудие») 

Данный канал позволит адвокату вы-
полнять функционал более оперативно 
за счет перехода в онлайн-формат 
взаимодействия с судами. 
Канал будет способствовать развитию 
элементов комплекса маркетинга: 
 потребностей и пожелания доверителя; 
 затраты доверителя; 
 удобство; 
 конфиденциальность; 
 безопасность 

Адво- 
кат — 
уполно-
мочен-
ные  
органы 

Используя документы 
и данные доверителя, 
адвокат сможет за-
прашивать требуе-
мую информацию, 
справки в уполномо-
ченных органах через 
систему КИС АР 

Данный канал оптимизирует деятель-
ность адвокатов посредством автома-
тизации и ускорения получения тре-
буемой информации и справок в упол-
номоченных органах. 
Канал будет способствовать развитию 
элементов комплекса маркетинга: 
 потребности и пожелания доверителя; 
 затраты доверителя; 
удобство 

 
Согласно табл. 2.15, внедрение системы электронного взаи-

модействия адвокатов с доверителями будет способствовать раз-
витию комплекса маркетинга. Через систему электронного доку-
ментооборота адвокат сможет получать документы, на основе 
которых оказывать консультационную помощь, а также подавать 
иски в суд, оказывать информационную и иную помощь. Инте-
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грация в данную систему уже используемых на сегодняшний день 
систем электронного взаимодействия с судами, а также КИС АР 
позволит повысить эффективность деятельности адвокатов по-
средством автоматизации и ускорения получения требуемой ин-
формации и справок в уполномоченных органах, а также дистан-
ционной подачи исков в суд. В контексте развития комплекса 
маркетинга организация системы электронного документооборо-
та будет способствовать развитию следующих элементов:  

 затраты доверителя: электронный документооборот по-
зволит сократить транзакционные издержки обеих сторон; 

 удобство: электронный формат взаимодействия удобен для 
доверителей, поскольку требует минимальных временных 
затрат и усилий с их стороны; 

 каналы коммуникации: система электронного документо-
оборота в настоящее время применяется бизнес-струк- 
турами для взаимодействия с контрагентами и является 
стандартным каналом коммуникации. Расширение адвока-
том способов взаимодействия положительным образом от-
разится на увеличении спроса на его квалифицированную 
помощь; 

 потребности и пожелания доверителя: организация систе-
мы электронного документооборота, а также взаимодейст-
вие адвокатов через цифровые каналы позволят расширить 
функционал профессиональных акторов и комплексным 
образом решать задачи доверителей без их участия; 

 конфиденциальность и безопасность: данные опции явля-
ются неотъемлемой частью организации системы электрон-
ного документооборота, что обеспечивается механизмами 
защищенного доступа и использованием электронной циф-
ровой подписи. 

Таким образом, в условиях цифровой трансформации созда-
ются дополнительные возможности для осуществления взаимо-
действия адвокатов и доверителей, происходит автоматизация 
многих процессов, образуются возможности дистанционного 
взаимодействия, применения средств продвижения юридичес- 
кой помощи среди широкой публики посредством проведения 
МООК-мероприятий и конференций через цифровые средства 
связи. Проведенный анализ показал, что действующие акторы 
адвокатской деятельности в России выбирают традиционные ме-
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тоды цифровизации деятельности и информационно-телеком- 
муникационные технологии, игнорируя важные достижения на-
учного прогресса. Возможности эффективного использования 
цифровых технологий определяются уровнем цифровой зрелости 
субъектов адвокатской деятельности. Отсутствие организацион-
ных инициатив на уровне микроокружения, а также пассивная 
позиция профессиональных акторов в данном вопросе не способ-
ствуют полноценной цифровой трансформации сферы деятельно-
сти. Требуется совершенствование как организационных аспек-
тов, так и применяемых на сегодняшний день цифровых техноло-
гий и инструментов. К оперативным направлениям следует отне-
сти корректировку системы КИС АР, а также внедрение в систе-
му взаимодействия адвокатов с доверителями системы электрон-
ного документооборота. 

Уровень цифровизации адвокатской деятельности оказывает 
существенное влияние на эффективность управления маркетин-
гом в адвокатской деятельности. Проведем подробный анализ 
данного направления в следующем параграфе. 

2.3. Оценка эффективности управления маркетингом 
в адвокатской деятельности 

Развитие системы управления маркетингом в адвокатской де-
ятельности должно строиться с учетом целевых аспектов, отра-
жающих эффективность ее формирования и использования. Со-
временные акторы в качестве основных критериев такой оценки, 
как правило, выбирают приток клиентов и затраты на реализацию 
комплекса маркетинга. Такой подход отражает текущие характе-
ристики системы, а не эффективность управления маркетингом в 
контексте комплексного проявления и последствий, планируемых 
на уровне целеполагания. В связи с этим формирование одно-
сложной оценки не способствует определению детерминантных 
аспектов и перспектив развития комплекса маркетинга, а также 
деятельности субъектов адвокатской деятельности. 

Учитывая рассмотренные особенности, в состав базовых на-
правлений анализа эффективности управления маркетингом сле-
дует включить: 

 оценку широты использования и структуры элементов ком-
плекса маркетинга; 
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 анализ по структуре целей; 
 соблюдение интересов стейкхолдеров; 
 влияние направлений совершенствования комплекса марке-

тинга на развитие сферы деятельности, ее качества, инно-
вационного развития. 

Выделенные направления оценки формируют общую струк-
туру анализа эффективности управления маркетингом в адвокат-
ской деятельности. Формируемая дифференцированная оценка 
способствует более детальному определению влияния комплекса 
маркетинга на адвокатскую деятельность. Характеристика выде-
ленных базовых направлений анализа представлена в табл. 2.16. 

 

Таблица 2.16. Характеристика базовых направлений анализа  
эффективности управления маркетингом в адвокатской деятельности 

(авторская разработка) 
 

Направление 

Особенности  
применения  
в адвокатской  
деятельности 

Состав критериев  
и показателей 

1. Комплекс 
маркетинга 

Комплекс маркетинга в 
адвокатской деятель-
ности соответствует 
структуре микс-
элементов сферы ус-
луг. Актуальными на-
правлениями являются 
каналы коммуникации, 
цифровизация 

Широта спектра используе-
мых элементов 
Актуальность их применения 
в рамках адвокатской дея-
тельности 
Уровень инновационного 
развития элементов ком-
плекса маркетинга 

2. Структура 
целей 

Целевой аспект опре-
деляется с учетом 
этических ограниче-
ний и специфики ад-
вокатской деятельно-
сти. Так, финансовые 
результаты могут 
быть в составе целей, 
при этом не являются 
приоритетным на-
правлением, посколь-
ку адвокатская дея-
тельность не является 
предпринимательской 

Количество доверителей, в 
том числе по видам юриди-
ческой помощи 
Выход на новые рынки (че-
рез оказание юридической 
помощи в дистанционном 
формате) 
Финансовые результаты, в 
том числе затратоемкость 
привлечения одного довери-
теля, а также снижение себе-
стоимости оказания юриди-
ческой помощи 
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Направление 

Особенности  
применения  
в адвокатской  
деятельности 

Состав критериев  
и показателей 

3. Интересы 
стейкхолдеров 

В состав основных 
стейкхолдеров в ад-
вокатской деятельно-
сти входят: адвокаты; 
доверители; адвокат-
ские палаты; общест-
во; государство 

Уровень соблюдения интере-
сов стейкхолдеров 

4. Совер-
шенст-
вование  
сферы  
деятельности 

Развитие комплекса 
маркетинга оказывает 
влияние на эффектив-
ность адвокатской 
деятельности и спо-
собствует развитию 
сферы деятельности в 
целом. В частности, 
внедрение инноваци-
онных, цифровых 
технологий способст-
вует развитию сферы 
деятельности 

Увеличение спектра оказы-
ваемой юридической помощи 
Снижение себестоимости 
оказания юридической по-
мощи 
Увеличение скорости оказа-
ния юридической помощи 
Повышение качества оказы-
ваемой юридической помощи 
Доля юридической помощи, 
оказываемой с применением 
инновационных, цифровых 
технологий 

 
Согласно табл. 2.16, каждому направлению анализа эффек-

тивности управления маркетингом в адвокатской деятельности 
соответствует состав критериев и показателей. Оценку марке-
тинг-микса следует проводить посредством определения и анали-
за широты спектра используемых элементов, актуальности их 
применения в рамках адвокатской деятельности, уровня иннова-
ционного развития элементов. Комплекс маркетинга в адвокат-
ской деятельности соответствует структуре микс-компонентов 
сферы услуг, актуальными на сегодняшний день направлениями 
при этом являются каналы коммуникации, цифровизация. 

Целевой аспект управления маркетингом в адвокатской деятель-
ности определяется с учетом этических ограничений и специфики 
деятельности. В состав основных направлений и критериев оценки 
по данному направлению могут входить количество доверителей, 
выход на новые рынки, финансовые результаты и др. Увеличение 
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выручки и чистого дохода может быть в составе целей, но не высту-
пать приоритетным направлением, ввиду того что адвокатская дея-
тельность не является предпринимательской. Они могут косвенным 
образом отражаться в составе таких целей, как увеличение количе-
ства доверителей, снижение затратоемкости привлечения доверите-
ля, а также себестоимости оказания юридической помощи. 

Стейкхолдеры значительно влияют на деятельность хозяйст-
вующих субъектов, определяя направления и целевые аспекты в 
системе деятельности акторов рынка. В состав основных стейк-
холдеров в адвокатской деятельности входят адвокаты, доверите-
ли, адвокатские палаты, общество, государство. Содержание их 
базовых интересов в контексте формирования комплекса марке-
тинга представлено в табл. 2.17. 

 

Таблица 2.17. Интересы стейкхолдеров в рамках совершенствования 
системы управления маркетингом в адвокатской деятельности  

и состав показателей, отражающих уровень их соблюдения 
 
Группа 
стейк-
холдеров 

Интересы 
Показатели, отражающие  

уровень соблюдения интересов  
стейкхолдеров 

Адво- 
каты 

Увеличение количест-
ва доверителей  
Увеличение стоимости 
юридической помощи 
и доходов 
Выход на новые рынки 
Интересы соответст-
вуют рассмотренным 
целевым аспектам и 
показателям 

Количество доверителей, в том 
числе по видам юридической  
помощи 
Выход на новые рынки (через ока-
зание юридической помощи  в ди-
станционном формате) 
Финансовые результаты 

Дове- 
рители 

Повышение доступно-
сти помощи адвокатов 
(снижение стоимости) 
Повышение качества 
юридической помощи 
Повышение удобства 
их получения 

Средняя величина гонорара за  
юридическую помощь 
Доля юридической помощи, ока-
зываемой дистанционно 
Комплексность обслуживания (еди-
новременное оказание двух и более 
видов юридической помощи) 
Доля юридической помощи, ока-
зываемой с применением иннова-
ционных, цифровых технологий 
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Окончание табл. 2.17 
Группа 
стейкхол-
деров 

Интересы 
Показатели, отражающие уро-
вень соблюдения интересов  

стейкхолдеров 
Федераль-
ная палата 
адвокатов, 
адвокат-
ские  
палаты 

Соблюдение этиче-
ских норм 
Повышение качества 
юридической помо-
щи адвокатов  
Развитие адвокат-
ской деятельности 

Количество и доля адвокатов, соблю-
дающих положения КПЭА (ст. 17) 
Доля юридической помощи, ока-
зываемой профессиональными 
акторами рынка (адвокатами, 
имеющими статус) 
Доля юридической помощи, ока-
зываемой с применением иннова-
ционных, цифровых технологий 

Общество Повышение качества 
и доступности юри-
дической помощи 
адвокатов 

Динамика средней стоимости од-
ного вида юридической помощи 
на рынке 
Доля положительных отзывов дове-
рителей о качестве и доступности 
юридической помощи адвокатов 

Государ- 
ство 

Повышение доли 
профессиональных 
акторов на рынке 
юридической помощи 
Повышение качества 
и доступности юри-
дической помощи 
адвокатов 

Доля юридической помощи, ока-
зываемой профессиональными 
акторами рынка (адвокатами, 
имеющими статус) 

 

Согласно табл. 2.17, интересы адвокатов как стейкхолдеров 
отражаются в целевых направлениях разработки и совершенство-
вания комплекса маркетинга. Адвокатские палаты заинтересова-
ны в соблюдении этических норм, а также повышении качества 
юридической помощи профессиональных акторов, развитии ад-
вокатской деятельности. Требования доверителей заключаются в 
повышении доступности и качества юридической помощи адво-
катов, а также удобства их получения. Аналогичные интересы 
имеются у двух оставшихся групп стейкхолдеров, относящихся к 
макроуровню. Отличием являются масштабность и значимость 
профессиональных акторов на рынке юридической помощи.  
В составе индикаторов соблюдения интересов стейкхолдеров су-
щественное значение имеет показатель доли юридической помо-
щи, оказываемой с применением инновационных, цифровых тех-
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нологий, который демонстрирует не только совершенствование 
микс-элементов, но и адвокатской деятельности в целом. 

В табл. 2.18 представлен анализ использования комплекса 
маркетинга российскими субъектами адвокатской деятельности. 
Источником информации стали результаты проведенного опроса 
100 респондентов — активно практикующих адвокатов. Форма 
анкеты представлена в приложении 1. 

 

Таблица 2.18. Анализ использования комплекса маркетинга  
российскими субъектами адвокатской деятельности 

 

Элемент комплекса  
маркетинга 

Применяются  
в России (на основе 
опроса 100 адвока-
тов), количество 

акторов 

Актуальность при-
менения в рамках 
адвокатской дея-
тельности («+» — 
актуально, «–» —  
не актуально) 

Продукт  + 
Цена  – 
Место  – 
Продвижение 14 + 
Люди 100 + 
Процедуры  – 
Физический атрибут  – 
Связи с общественностью 8 + 
Личные продажи  + 
Персонал  + 
Помещение  – 
Прибыль  – 
Потребности и пожела-
ния доверителя  + 

Затраты для доверителя  – 
Коммуникация 100 + 
Удобство  + 
Этика 100 + 
Эстетика  – 
Эмоции  + 
Преданность 7 + 
Персонализация 15 + 
Конфиденциальность 100 + 
Обслуживание клиентов  – 
Сообщество 100 + 
Сайт 100 + 
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Элемент комплекса  
маркетинга 

Применяются  
в России (на основе 
опроса 100 адвока-
тов), количество 

акторов 

Актуальность при-
менения в рамках 
адвокатской дея-
тельности («+» — 
актуально, «–» —  
не актуально) 

Безопасность 100 + 
Стимулирование продаж + 
Каналы коммуникации 75 + 
Соотношение цены  
и качества + 

Цифровизация 100 + 
Система отношений 18 + 
Лояльность 
к потребителю 15 + 

Обеспечение удобства 
логистики и доступа к 
товарам и услугам 

+ 

ИТОГО 15 элементов 24 элемента 

Согласно табл. 2.18, российскими адвокатами активно исполь-
зуются такие элементы маркетинг-микса, как люди, коммуника-
ция, этика, конфиденциальность, сообщество, сайт, безопасность, 
цифровизация. Согласно представленному перечню, можно сде-
лать вывод о примитивном формировании маркетинговых основ в 
адвокатуре, несмотря на наличие возможностей и направлений, 
которые могли бы способствовать продвижению юридической 
помощи респондентов, соблюдая этические нормы и регламенти-
рованные требования к размещению информации и инструментам 
продвижения в сфере адвокатской деятельности. Не в полной ме-
ре применяются элементы: продвижение, связь с общественно-
стью, преданность, персонализация, каналы коммуникации, сис-
тема отношений, лояльность к потребителю. В состав элементов, 
которые не применяются российскими профессиональными акто-
рами, но которые могут быть использованы в рамках адвокатской 
деятельности, входят: продукт, личные продажи, персонал, по-
требности и пожелания доверителя, удобство, эстетика, эмоции, 
стимулирование продаж, обеспечение удобства логистики и дос-
тупа к товарам и услугам. Детерминантную основу такого поло-
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жения, как выявлено ранее, определяют влияние этических норм 
и недостаточная клиент-ориентированность субъектов адвокат-
ской деятельности. 

Структуру выделенных групп элементов комплекса маркетин-
га в контексте их использования в адвокатской деятельности в 
России можно представить в виде следующей формулы: 

 
КМ = КМ1 + КМ2 + КМ3, 

 
где КМ    — общий состав элементов комплекса маркетинга; 

КМ1 — состав элементов комплекса маркетинга, активно исполь- 
                       зуемых в российской адвокатской деятельности; 

КМ2  — состав элементов, используемых недостаточно полно и эф- 
                      фективно; 

КМ3 — состав элементов, которые практически не применяются, 
                       при этом их использование возможно в рамках осуществ- 
                       ляемой деятельности. 

 

Структура распределения элементов комплекса маркетинга в 
адвокатуре в России по представленным группам представлена на 
рис. 2.16. 

КМ1
33%

КМ2
29%

КМ3

38%

Рис. 2.16. Структура распределения элементов комплекса 
маркетинга, применяемого в российской адвокатуре, %  

(авторская разработка) 
 

Согласно рис. 2.16, российская адвокатская деятельность в 
полной мере использует только треть доступных элементов ком-
плекса маркетинга, что говорит о наличии возможности развития 
данной сферы даже при сохранении текущих ограничений, связан-
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ных с продвижением юридической помощи. В частности, особое 
внимание следует уделить таким направлениям, как каналы ком-
муникации, цифровизация, развитие системы отношений. Важным 
условием построения эффективной структуры маркетинг-микса 
является четкое определение целевых аспектов и правильный под-
бор инструментов, которые будут способствовать их достижению. 
В рамках проведенного опросного исследования установлены це-
левые аспекты управление маркетингом субъектами адвокатской 
деятельности в России. Результаты представлены в табл. 2.19. 

Таблица 2.19. Структура целей управление маркетингом  
субъектами адвокатской деятельности в России 

Результаты (количест-
во и доля респондентов, 
которые смогли полно-
стью либо частично 

достичь цель на момент 
проведения опроса) 

Наименование цели 

Количество  
акторов, имею-
щих такую цель 
(возможно нали-
чие нескольких 
целей у одного 
респондента) 

Количество 
респонден-

тов 

Доля 

Увеличение количества 
доверителей 85 12 14 

Выход на новые рынки 
(через оказание юриди-
ческой помощи  
в дистанционном  
формате) 

11 7 27 

Увеличение тарифа 
(гонорара) 16 3 19 

Увеличение финансо-
вых результатов 70 28 40 

Иные цели 9 2 22 
ИТОГО средний процент 
достижения респонден-
тами целей управления 
маркетингом, % 

((12 + 7 + 3 + 28 + 2) / (85 + 11 + 16 + 70 + 
+ 9))· 100% = 27% 

Согласно табл. 2.19, современные адвокаты рассматривают 
комплекс маркетинга как средство достижения стандартных ло-
кальных целей, аналогичных любой коммерческой структуре, за-
нимающейся предпринимательской деятельностью. Каждая из 
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представленных целей достигнута лишь на 14—40%, средний ин-
тегрированный показатель составил 27%, что говорит о начале 
реализации маркетинговой стратегии, а также о ее низкой эффек-
тивности. Выбирая инструменты продвижения, схожие с соста-
вом комплекса других акторов рынка, не имеющих статуса адво-
ката, профессиональные субъекты адвокатской деятельности су-
щественно уступают им, поскольку вынуждены действовать в 
рамках установленных регламентированных ограничений. Повы-
сить эффективность маркетинга респонденты смогут, изменив 
принципы формирования целевого аспекта, а также расширив 
спектр применяемых инструментов. При этом первичным этапом 
должна стать корректировка отношения к доверителям, и в данном 
случае коммерческий контекст является наиболее актуальным, по-
скольку позволит повысить клиент-ориентированность и взгляд ад-
вокатов на маркетинг, что в первую очередь соответствует интере-
сам потенциальных доверителей, нуждающихся в наличии возмож-
ности осуществления выбора наиболее качественной юридической 
помощи, которую могут предложить профессиональные акторы 
рынка. Социальные аспекты в основе формирования маркетинговой 
деятельности будут способствовать адвокатам в продвижении их 
юридической помощи. В частности, респондентам следует добавить в 
структуру целей создания микс-комплекса следующие направления: 

 создание возможностей и условий для получения населением
квалифицированной и качественной юридической помощи;

 повышение качества юридической помощи и ее доступности;
 улучшение навигации на рынке юридической помощи для

потенциальных доверителей.
Достижение данных целей соответствует интересам как по-

тенциальных доверителей, так и профессиональных адвокатов. 
Кроме того, в реализации данных направлений заинтересованы 
макростейкхолдеры — общество и государство, что определяет 
целесообразность централизованного участия в вопросах форми-
рования навигационных систем на рынке юридической помощи. 
Анализ соблюдения интересов стейкхолдеров управления марке-
тингом в адвокатской деятельности с использованием состава ин-
дикаторов представлен в табл. 2.20. Диапазон сравниваемых зна-
чений составляет пять лет, что обусловлено существенным изме-
нением рынка адвокатской юридической помощи в данный пери-
од за счет внедрения монополии и цифровизации. 
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Разработанный и представленный в табл. 2.20 индикатор удо-
влетворения интересов группы стейкхолдеров определяется как 
среднее геометрическое темпа роста показателей, отражающих 
интерес данных лиц. Показатели, прирост которых не соответст-
вует интересам группе стейкхолдеров, используется в расчете ин-
тегрального показателя в обратном значении, используя следую-
щую формулу: 

100%Тк ( 100%),
Тр

 

где Тк — скорректированное значение показателя, используемое в рас- 
        чете интегрированного показателя, %; 

Тр — темп роста показателя, %. 

Общий индикатор показывает, что в наибольшей степени удов-
летворяются интересы доверителей и адвокатов как стейкхолдеров 
развития микс-комплекса, в меньшей степени — государства и об-
щества. Детерминант дифференциации заключается в малой доле 
адвокатов с действующим статусом на рынке юридической и адво-
катской юридической помощи. В период 2018—2022 гг. показатель 
увеличился, но не значительно. Ожидается, что в результате введе-
ния тотальной адвокатской монополии на защиту в суде доля адво-
катов с действующим статусом значительно возрастет (рис. 2.17). 

Рис. 2.17. Индикатор удовлетворения интересов  
группы стейкхолдеров 

В контексте управления маркетингом представленные показа-
тели следует рассматривать как индикатор эффективности в рам-
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ках многофакторного воздействия на возможности изменения 
структуры и динамики рынка в условиях дифференцированного 
состава акторов. Индикаторы в табл. 2.20 демонстрируют влияние 
следующих направлений детерминантного аспекта: 

 развитие комплекса маркетинга адвокатами, имеющими 
действующий статус; 

 активное продвижение юридической помощи на рынке ак-
торами, не имеющими данного статуса; 

 введение адвокатской монополии. 
Механизм воздействия данных факторов на значение показа-

телей, отражающих уровень соблюдения интересов стейкхолде-
ров управления маркетингом в адвокатской деятельности, пред-
ставлен в табл. 2.21. 

 
Таблица 2.21. Механизм влияния детерминант на уровень  

соблюдения интересов стейкхолдеров управления маркетингом  
в адвокатской деятельности 

 
Детерминант-
ная структура Показатели Стейкхол-

деры 
Механизм  
влияния 

Среднее количе-
ство доверите-
лей на одного 
адвоката в год, 
чел. 

Адвокаты 

Повышение ка-
чества обслужи-
вания, «сара-
фанное радио», 
комплексное 
воздействие 
маркетинг-микса 

Доля юридиче-
ской помощи, 
оказанной в дис-
танционном 
формате (по ко-
личеству), % 

Адвокаты 
Доверители 

Развитие цифро-
визации 

1. Развитие ком-
плекса маркетин-
га адвокатами, 
имеющими дей-
ствующий статус 

Средняя величи-
на гонорара за 
юридическую 
помощь (защита 
по уголовным 
делам), руб. 

Адвокаты 
Доверители 
Общество 

Повышение ка-
чества обслужи-
вания, «сара-
фанное радио», 
комплексное 
воздействие 
маркетинг-микса 
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Продолжение табл. 2.21 
Детерминант-
ная структура Показатели Стейкхол-

деры 
Механизм  
влияния 

Комплексность 
обслуживания 
(единовременное 
оказание двух и 
более видов 
юридической 
помощи) (доля 
юридической 
помощи от об-
щего количества 
оказанной) 

Доверители 
Комплексное 
воздействие 
маркетинг-микса 

Доля юридиче-
ской помощи, 
оказываемой с 
применением 
цифровых тех-
нологий, % 

Доверители 
Адвокатские 
палаты 

Развитие цифро-
визации 

 

Доля положи-
тельных отзывов 
доверителей о 
качестве и дос-
тупности юри-
дической помо-
щи адвокатов, % 

Доверители 
Общество 

Повышение ка-
чества обслужи-
вания, ком-
плексное воз-
действие марке-
тинг-микса 

Среднее количе-
ство доверите-
лей на одного 
адвоката в год, 
чел. 

Адвокаты 

2. Активное про-
движение юри-
дической помо-
щи на рынке  
акторами, не 
имеющими ста-
туса адвоката 

Комплексность 
обслуживания 
(единовременное 
оказание двух и 
более видов 
юридической 
помощи) (доля 
услуг от общего 
количества ока-
занных) 
 

Доверители 

Влияние конку-
ренции на 
стремление 
профессиональ-
ных акторов 
рынка совер-
шенствовать 
инструменты 
маркетинга 
Повышение  
клиенториенти-
рованности 
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Окончание табл. 2.21 
Детерминант-
ная структура Показатели Стейкхол-

деры 
Механизм  
влияния 

 

Доля юридиче-
ской помощи, 
оказываемой с 
применением 
цифровых техно-
логий, % 

Доверители 
Адвокатские 
палаты 

 

Численность адво-
катов в России, 
имеющих дейст-
вующий статус (на 
конец года), чел. 

Адвокатские 
палаты 

 Доля положи-
тельных отзывов 
доверителей о 
качестве и дос-
тупности юриди-
ческой помощи 
адвокатов, % 

Доверители 
Общество 

 

Среднее количе-
ство доверителей 
на одного адвока-
та в год, чел. 

Адвокаты 

Средняя величи-
на гонорара за 
юридическую 
помощь (защита 
по уголовным 
делам), руб. 

Адвокаты 
Доверители 
Общество 

Численность адво-
катов в России, 
имеющих дейст-
вующий статус (на 
конец года), чел. 

Адвокатские 
палаты 

3. Введение ад-
вокатской моно-
полии 

Доля адвокатов с 
действующим 
статусом на рын-
ке юридической 
помощи (адвока-
тами, имеющими 
статус) 
 

Адвокатские 
палаты 
Государство 

Снижение уров-
ня конкуренции 
со стороны  
адвокатов,  
не имеющих 
статуса 
Повышение 
конкуренции со 
стороны адвока-
тов с действую-
щим статусом 
Снижение  
клиент-
ориентирован-
ности в контек-
сте ценовых оп-
ределений 
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Согласно табл. 2.21, активное продвижение юридической помо-
щи на рынке акторами, не имеющими статуса адвоката, повышение 
конкуренции способствуют совершенствованию инструментов мар-
кетинга, повышению клиент-ориентированности в адвокатской дея-
тельности в России, обеспечивая решение задач и соблюдение инте-
ресов стейкхолдеров — адвокатов, доверителей, адвокатских палат, 
общества. Введение адвокатской монополии способствует продви-
жению адвокатов с действующим статусом на рынке без примене-
ния маркетингового инструментария за счет естественного увеличе-
ния спроса на услуги профессиональных акторов. Дальнейшее рас-
пространение монополии на другие виды юридической помощи 
приведет к массовому получению участниками рынка статуса ад-
воката, и в этом случае существенно возрастет конкуренция среди 
однородных субъектов и сократится дифференциация участников 
рынка, а также влияние дискриминационных аспектов в сфере фор-
мирования комплекса маркетинга и продвижения юридической 
помощи в адвокатской деятельности. На сегодняшний день вопрос 
дискриминационного порядка может быть решен тремя способами: 

1) введением тотальной адвокатской монополии, при которой 
лица без статуса не смогут осуществлять юридическую практи- 
ку — консультирование и защиту в суде; 

2) отменой этических ограничений в отношении продвижения 
юридической помощи адвокатов, размещения рекламы и само-
рекламы; 

3) внедрением механизмов навигации на рынке юридической 
помощи (табл. 2.22). 

 

Таблица 2.22. Направления решения вопроса дискриминационного 
порядка в отношении развития системы продвижения юридической  

помощи в адвокатской деятельности (авторская разработка) 
 

Направление  
решения вопроса Механизм реализации 

Механизм влияния  
на развитие комплек-

са маркетинга 
Введение тоталь-
ной адвокатской 
монополии 

Внесение соответствующих 
положений в нормативные 
правовые акты. На сего-
дняшний день регламенти-
рующие положения внесе-
ны в УПК РФ (п. 2 ст. 49) и 
в Федеральный закон  

Обеспечение равных 
возможностей у акто-
ров по формирова-
нию комплекса мар-
кетинга. Эффектив-
ность продвиже- 
ния юридической   
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Окончание табл. 2.22 

Направление  
решения вопроса Механизм реализации 

Механизм влияния на 
развитие комплекса 

маркетинга 
№ 63-ФЗ (п. 3 ст. 17). 
Для внедрения тотальной 
адвокатской монополии 
следует внести соответст-
вующие положения в ГПК 
РФ, АПК РФ, КАС РФ  
и КоАП РФ 

помощи будет опре-
деляться качеством 
построения коммуни-
каций и оказания 
юридической помощи 

Отмена этиче-
ских ограниче-
ний в отношении 
продвижения 
юридической 
помощи адвока-
тов, размещения 
рекламы и само-
рекламы 

Прекращение действия по-
ложений подп. 1, 2, 4 п. 1 и 
п. 2 ст. 17 КПЭА 

Адвокаты наравне с 
иными участниками 
рынка смогут разме-
щать рекламу и вне-
дрять механизмы пря-
мого продвижения 

Внедрение меха-
низмов навига-
ции на рынке 
юридической 
помощи 

Создание единой платфор-
мы продвижения юридиче-
ской помощи адвокатов, 
доступ на которую будут 
иметь только действующие 
адвокаты, имеющие соот-
ветствующий статус 

С помощью платфор-
мы будет продвигать-
ся адвокатская дея-
тельность в стране, 
рынок обретет струк-
туру в глазах довери-
теля 

Согласно табл. 2.22, для реализации представленных направ-
лений требуется разработка соответствующих механизмов норма-
тивно-правового регулирования, а также цифровизации и иного 
инновационного развития. Введение тотальной адвокатской мо-
нополии позволило бы обеспечить равные возможности у акторов 
по формированию комплекса маркетинга. В этом случае эффек-
тивность продвижения юридической помощи определялась бы 
качеством построения коммуникаций и оказания юридической 
помощи. На сегодняшний день адвокатская монополия действует 
на защиту по уголовным делам, но планируется дальнейшее уже-
сточение законодательства и применение правил монополии в 
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рамках гражданских дел и оказания платной юридической помо-
щи. Внесены регламентирующие положения в УПК РФ (п. 2  
ст. 49) и в Федеральный закон № 63-ФЗ (п. 3 ст. 17). Для внедре-
ния тотальной адвокатской монополии следует внести соответст-
вующие коррективы в ГПК РФ, АПК РФ, КАС РФ и КоАП РФ. 

При отмене этических ограничений в отношении продвиже-
ния юридической помощи адвокаты наравне с иными участника-
ми рынка смогут размещать рекламу и внедрять механизмы пря-
мого продвижения. Для этого необходимо внести корректировки 
в Кодекс профессиональной этики адвокатов: следует ввести по-
ложения, прекращающие действие подп. 1, 2, 4 п. 1 и п. 2 ст. 17.  

Рассмотренные направления связаны с потребностью в изме-
нении законодательства, ускорением реализации этапов внедре-
ния адвокатской монополии, изменением принципов и основ ад-
вокатской деятельности, признанием ее предпринимательской 
природы, что предполагает осуществление влияния на централи-
зованную власть и законодательные аспекты, а также изменение 
сложившихся канонов в системе адвокатской деятельности, что 
на текущий момент не представляется возможным и целесообраз-
ным. Следовательно, требуется иной вариант решения проблемы 
влияния дискриминаций на продвижение юридической помощи в 
адвокатской деятельности.  

Значительно снизить влияние дискриминации можно посред-
ством внедрения механизмов навигации на рынке юридической 
помощи. В рамках данного исследования предлагается создание 
единой платформы продвижения юридической помощи адвока-
тов, доступ на которую будут иметь только действующие адвока-
ты, имеющие соответствующий статус. С помощью данной сис-
темы будет продвигаться адвокатская деятельность в стране, ры-
нок обретет структуру в глазах доверителя. 

Для подтверждения потребности во внедрении инструментов 
навигации на рынке юридической помощи проведен опрос дове-
рителей адвокатов и иных акторов, не имеющих соответствую-
щего статуса, на тему используемых принципов в контексте вы-
бора консультанта либо защитника в суде. В опросе принимали 
участие по 100 респондентов обеих групп доверителей. Резуль-
таты представлены в табл. 2.23. Форма анкеты приводится в 
приложении 2. 
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Согласно табл. 2.23, основными действующими способами 
продвижения юридической помощи адвокатов являются «сара-
фанное радио», личные сайты и форумы в Интернете. Юристов, 
не имеющих статуса адвоката, доверители находят преимущест-
венно через рекламу, а также сайты и блоги. Клиенты, обращаю-
щиеся к специалистам, не зарегистрированным в реестре адвока-
тов, как правило, не знают структуры рынка, сущности, содержа-
ния и значения статуса адвоката и адвокатской монополии, не 
считая их важными и решающими в контексте получения требуе-
мого результата. Логичным итогом такого отношения к выбору 
консультанта либо защитника являются недостаточно полное ре-
шение поставленных задач и низкое качество оказанной юриди-
ческой помощи. Согласно результатам опроса, 80% респонден- 
тов — доверителей зарегистрированных адвокатов обратятся к 
ним повторно; в отношении юристов, не имеющих соответствующе-
го статуса, данный показатель составляет 48%, что говорит о низком 
качестве юридической помощи данной категории акторов. 

Таким образом, проведенный опрос показал, что значитель-
ная часть потенциальных доверителей не знает рынка юридиче-
ской помощи и вынуждена ориентироваться по рекламными со-
общениям, размещаемым в интернет-ресурсах и СМИ. Доступ к 
такому варианту продвижения, за исключением адвокатов, на-
рушающих нормы КПЭА, имеют только юристы и иные акторы, 
не имеющие подтвержденого статуса, что априори не соответст-
вует интересам доверителей, которые вынуждены ввиду незна-
ния рынка и отсутствия на нем навигации соглашаться на мень-
шее качество юридической помощи, чем они могли бы полу-
чить, обратившись к зарегистрированным адвокатам, имеющим 
опыт, квалификацию, заслуги. Реализация механизмов навига-
ционного характера будет способствовать увеличению доли 
профессиональных акторов на рынке. Рост количества зарегист-
рированных адвокатов повысит конкуренцию среди них и, как 
следствие, образует потребность в изменении структуры марке-
тинг-микса. На первый план выйдут повышение качества юри-
дической помощи, их цифровое и инновационное развитие, ко-
торые позволят акторам выделиться на фоне других многочис-
ленных участников рынка (рис. 2.18). 
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Рис. 2.18. Механизм влияния навигации на рынке  
на развитие качества юридической помощи и комплекса  

маркетинга в адвокатской деятельности (авторская разработка) 
 
Согласно рис. 2.18, механизмы навигации будут способство-

вать сокращению клиентов у незарегистрированных акторов рын-
ка и увеличению количества доверителей, выбирающих профес-
сиональных адвокатов. Отток клиентов у свободных от этических 
норм и принципов субъектов будет мотивировать их к получению 
соответствующего статуса и формировать комплекс маркетинга 
по действующим для адвокатов правилам. Увеличение количест-
ва профессиональных акторов создаст конкуренцию между ними 
и будет способствовать дальнейшему развитию комплекса марке-
тинга, что, в свою очередь, окажет влияние на эффективность ад-
вокатской деятельности и будет способствовать ее прогрессу, в 
первую очередь через механизмы цифровой трансформации и со-
вершенствования. Тем самым внедрение навигационных инстру-
ментов на рынке позволит сосредоточиться на инновационном 
развитии комплекса маркетинга и услуг, осуществляемых в рам-
ках адвокатской деятельности. Направлениями — индикаторами 
такого развития станут: 

 увеличение спектра оказываемой юридической помощи; 
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 снижение себестоимости оказания юридической помощи; 
 увеличение скорости оказания юридической помощи; 
 повышение качества оказываемой юридической помощи; 
 увеличение доли юридической помощи, оказываемой с 

применением инновационных, цифровых технологий. 
Анализ актуальных тенденций по данным направлениям пред-

ставлен в приложении 8. Согласно указанным данным, инновацион-
ные аспекты в сфере продвижения юридической помощи в адвокат-
ской деятельности после внедрения навигационных механизмов бу-
дут действовать через совершенствование коммуникаций и юриди-
ческой помощи. Первичной стимулирующей основой для таких пре-
образований станет развитие конкуренции среди профессиональных 
акторов рынка, численность которых увеличится в результате обра-
зования оттока доверителей у юристов, не имеющих статуса про-
фессионального субъекта сферы деятельности. Вторичными меха-
низмами продвижения станут качество юридической помощи, их 
удобство, сложившаяся система отношений, а также «сарафанное 
радио» (рис. 2.19). 

Следовательно, навигационный механизм будет способство-
вать увеличению количества клиентов у адвокатов, имеющих ста-
тус, что, в свою очередь, будет стимулировать юристов прохо-
дить процедуру регистрации и становиться частью профессио-
нального сектора на рынке юридической помощи. Рост предло-
жения будет способствовать развитию конкуренции и, как след-
ствие, совершенствованию комплекса маркетинга. Ввиду ограни-
ченной возможности реализации прямого продвижения акторы 
рынка будут вынуждены сосредоточиться на развитии коммуни-
каций и юридической помощи, в том числе внедрении инноваци-
онных технологий и механизмов. Совершенствование юридиче-
ской помощи и построение маркетинга отношений будут способ-
ствовать развитию адвокатской деятельности субъектов через 
«сарафанное радио». Дальнейшее увеличение количества довери-
телей в профессиональном секторе рынка будет также способст-
вовать увеличению количества и доли акторов, имеющих статус 
адвоката, улучшая тем самым структуру рынка и устраняя диф-
ференциацию и дискриминационные аспекты. 

Таким образом, формируемые на сегодняшний день принципы 
управления маркетингом в адвокатской деятельности не способст-
вуют полному достижению целей профессиональных акторов, реа-
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лизующих механизмы и элементы маркетинга в рамках осуществ-
ляемой деятельности. Для совершенствования системы продвиже-
ния юридической помощи адвокатам необходимо изменить принци-
пы определения целевого аспекта, сосредоточившись на интересах и 
потребностях доверителей. Драйверами развития клиент-ориентиро- 
ванного подхода в формировании комплекса маркетинга в адвокат-
ской деятельности станут внедрение навигационного механизма, а 
также инновационное развитие комплекса маркетинга и юридиче-
ской помощи как составного элемента маркетинг-микса. 

 

 

 

Рис. 2.19. Механизм влияния навигации, инновационного  
развития комплекса маркетинга на совершенствование сферы 

адвокатской деятельности (авторская разработка) 
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Повышение качества услуг и уровня эффек-
тивности решения задач доверителей 

Формирование маркетинга отношений 

«Сарафанное радио» 

Увеличение количества доверителей 

Увеличение количества и доли акторов,  
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Резюмируя сказанное выше, сформулируем следующие основ-
ные выводы по итогам рассмотрения второй главы монографии: 

 традиционная для большинства стран конкуренция в адво-
катской деятельности как фактор развития комплекса мар-
кетинга действует недостаточно эффективно в условиях 
российских реалий, что связано преимущественно с влия-
нием основного концепта как базовой основы формирова-
ния рассматриваемой сферы деятельности; 

 действующие акторы адвокатской деятельности в России вы-
бирают традиционные методы цифровизации деятельности и 
информационно-телекоммуникационные технологии, игнори-
руя важные достижения научного прогресса. Возможности 
эффективного использования цифровых технологий опреде-
ляются уровнем цифровой зрелости субъектов адвокатской 
деятельности. Отсутствие организационных инициатив на 
уровне микроокружения, а также пассивная позиция профес-
сиональных акторов в данном вопросе не способствуют пол-
ноценной цифровой трансформации сферы деятельности; 

 создаваемые сегодня принципы управления маркетингом в 
адвокатской деятельности не способствуют достижению 
первоначальных целей профессиональных акторов, реали-
зующих механизмы и элементы маркетинга в рамках осу-
ществляемой деятельности. Для совершенствования систе-
мы продвижения юридической помощи адвокатам необхо-
димо формирование клиент-ориентированного подхода, 
драйверами для развития которого могут стать внедрение 
навигационного механизма, а также инновационное разви-
тие комплекса маркетинга. 

К аспектам научной новизны, полученным по итогам рассмотре-
ния второй главы исследования, следует отнести следующее: 

 определена структура инициации внедрения адвокатской 
монополии в России; 

 разработана методика определения силы влияния адвокат-
ской монополии на уровень удовлетворения требований 
стейкхолдеров; 

 определен характер влияния адвокатской монополии и «го-
норара успеха» на формирование комплекса маркетинга для 
акторов рынка; 



Глава 2 
 

172 

 уточнен состав информации об адвокате и его образовании, 
разрешенной для публичного размещения; 

 разработана модель баланса интересов адвокатов, доверителей 
(общества, государства) и этических норм в контексте управ-
ления продвижением юридической помощи адвокатов; 

 определены факторы развития системы маркетинг-микса 
субъектов адвокатской деятельности; 

 разработаны приоритетные направления цифровизации 
бизнес-процессов в адвокатской деятельности; 

 разработаны направления совершенствования системы КИС 
АР в контексте ее влияния на управление маркетингом в 
адвокатуре; 

 выделены уровни цифровой зрелости субъектов адвокат-
ской деятельности, определены ее критерии; 

 разработан механизм построения электронного документо-
оборота между адвокатами и доверителями, определено его 
влияние на развитие комплекса маркетинга в адвокатской 
деятельности; 

 разработан показатель «индикатор удовлетворения интере-
сов группы стейкхолдеров развития маркетинг-микса в ад-
вокатской деятельности»; 

 определены направления решения вопроса дискриминаци-
онного порядка в отношении развития системы продвиже-
ния юридической помощи в адвокатской деятельности; 

 определен механизм влияния навигации, инновационного 
развития комплекса маркетинга на совершенствование сфе-
ры адвокатской деятельности. 

 



 

ГЛАВА 3 

 

 
РАЗРАБОТКА ИННОВАЦИОННЫХ 
МЕТОДОВ И ТЕХНОЛОГИЙ УПРАВЛЕНИЯ 
МАРКЕТИНГОМ В АДВОКАТСКОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 

 

3.1. Сущность, тенденции и детерминанты  
инноваций в маркетинге в современных условиях 

Инновационный аспект играет важную роль в системе разви-
тия любой сферы деятельности и обеспечивает градационное ли-
бо скачкообразное преобразование направлений, отражающих 
стратегические планы и решения, в том числе в рамках осуществ-
ления маркетинговой деятельности, формирования микс-комп- 
лекса. Инновация является продуктом научно-практической и 
технологической деятельности и образуется на основе знаний и 
новых идей, которые в контексте продвижения квалифицирован-
ной юридической помощи проявляются в виде трансформации 
комплекса маркетинга посредством: 

 внедрения инновационного вида юридической помощи1; 
 создания инновационного способа ее оказания; 
 приобретения нового вида источников ресурсов, техноло-

гии, которые способствуют ускорению оказания юридиче-
ской помощи за счет внедрения средств автоматизации, ис-
кусственного интеллекта, сокращению ресурсоемкости. 

В соответствии с этим инновации в маркетинге в адвокатской 
деятельности следует рассматривать как внедрение новых механиз-
мов, продуктов и принципов, влияющих на изменение качества и 
содержание юридической помощи, коммуникаций и методов, спо-
собов продвижения юридической помощи, определяющих измене-
ние состава, структуры и эффективности микс-комплекса на основе 
                                                            
1 См.: Лихобабин В.К., Карыгина Е.М. Инновации в области маркетинга и пер-
спективы их развития // Экономическая наука и практика: Материалы III Меж-
дунар. науч. конф. (г. Чита, апрель 2014 г.). Т. 0. Чита: Молодой ученый, 2014. 
С. 91—95. 
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полной либо частичной их трансформации в результате действия 
внедренных механизмов. Таким образом, инновация в адвокатской 
деятельности имеет следующие основные направления действия: 

 инновационное развитие юридической помощи: предложение 
нового вида юридической помощи, способа их оказания, из-
менение характеристик, параметров оказываемой юридиче-
ской помощи; 

 инновационное развитие коммуникаций: средств коммуни-
каций, способа взаимодействия; 

 инновационное развитие продвижения (рис. 3.1). 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3.1. Основные направления инновационного развития 
управления маркетингом в адвокатской деятельности 

 
Согласно рис. 3.1, инновационные направления в управлении 

маркетингом в адвокатской деятельности могут включать содер-
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жательный, организационный и интеграционный аспекты совер-
шенствования микс-комплекса. В обобщенном рассмотрении та-
кое развитие включает совершенствование услуг, коммуникаций, 
продвижения. В значительной степени конкуренция стимулирует 
инновационную динамику и активизирует инициативность про-
фессиональных акторов рынка к развитию комплекса маркетинга. 
Важными детерминантами также являются влияние централизо-
ванных структур и наличие актуальных технических и иных раз-
работок, имеющих признаки инновационного продукта. Для оп-
ределения актуальных направлений маркетинговых новшеств в 
адвокатской деятельности проанализируем имеющиеся на сего-
дняшний день возможности внедрения инноваций по рассмот-
ренной структуре преобразований (табл. 3.1). 

 

Таблица 3.1. Анализ актуальности направлений инновационного 
развития управления маркетингом в адвокатской деятельности 

 

Направле-
ние 

Состав воз-
можных пре-
образований 

Наличие актуальных 
инновационных  
направлений 

Условия создания 
инноваций по 

представленному 
направлению 

1. Юриди-
ческая  
помощь 

Новый вид 
юридической 
помощи 

Адвокатура характеризу-
ется традиционным со-
ставом юридической 
помощи, инновационные 
аспекты могут быть свя-
заны, например, с разви-
тием экспресс-
консультирования на 
основе технологий ис-
кусственного интеллекта 

Требуется создание 
таких технологий и 
обеспечение усло-
вий для их массо-
вого внедрения в 
адвокатской дея-
тельности посред-
ством внедрения в 
действующие про-
граммы и системы 

 
Новый спо-
соб оказания 
юридической 
помощи 

Новый способ оказания 
юридической помощи 
также может быть свя-
зан с использованием 
технологий искусствен-
ного интеллекта, в том 
числе в рамках подго-
товки к защите в суде, а 
также в процессе осу-
ществления защиты 
(анализ фактов, форму-
лирование доводов сис-
темой, выстраивание 
линий защиты) 

Требуется созда-
ние таких техно-
логий и обеспече-
ние условий для 
их массового вне-
дрения в адвокат-
ской деятельности 
посредством вне-
дрения в дейст-
вующие програм-
мы и системы 
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Продолжение табл. 3.1 

Направле-
ние 

Состав воз-
можных пре-
образований 

Наличие актуальных 
инновационных  
направлений 

Условия создания 
инноваций по 

представленному 
направлению 

 

Изменение 
характери-
стик, содер-
жания юри-
дической 
помощи 

Инновационными на-
правлениями в данном 
случае являются созда-
ние системы дистанци-
онного обслуживания с 
применением электрон-
ного документооборота 
и электронно-цифровой 
подписи, а также блок-
чейн-технологий, кото-
рые будут способство-
вать повышению качест-
ва оказания юридической 
помощи адвокатами 

На сегодняшний 
день данные тех-
нологии разрабо-
таны. Требуется 
решение норма-
тивно-правовых и 
организационных 
вопросов, которые 
позволят внедрить 
данные техноло-
гии в практику 
реальной деятель-
ности адвокатов 

2. Комму-
никация 

Инновацион-
ный канал 
коммуника-
ций 

Создание новых спосо-
бов коммуникаций че-
рез цифровые каналы, 
например, с применени-
ем системы биометри-
ческой регистрации 
данных, а также инте-
грационный, позво-
ляющий без отдельной 
регистрации в системе 
(портале) через другие 
мессенджеры и системы 
взаимодействовать с 
доверителями. 
Создание единого пор-
тала адвокатов, через 
который профессио-
нальные адвокаты смо-
гут общаться с потен-
циальными и дейст-
вующими доверителями 

 

Инновацион-
ное развитие 
средств ком-
муникаций 

В данном случае канал 
коммуникации может 
иметь отдельные опции 
инновационного канала. 

На сегодняшний 
день такие техно-
логии не приме-
няются, поскольку 
отсутствует по-
требность в связи 
с неготовностью 
иных систем и 
каналов представ-
лять данные и 
выполнять дейст-
вия от имени до-
верителя по био-
регистрации. 
В дальнейшем при 
решении интегра-
ционного вопроса 
и внедрении тех-
нологий в массо-
вый рынок такая 
опция может стать 
возможной. 
Создание единого 
портала адвокатов 
требует  
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Окончание табл. 3.1 

Направле-
ние 

Состав воз-
можных пре-
образований 

Наличие актуальных 
инновационных  
направлений 

Условия создания 
инноваций по 

представленному 
направлению 

 

Инновацион-
ное развитие 
способа 
взаимо- 
действия 

Внедрение элементов 
искусственного интел-
лекта 

централизованно-
го подхода, опре-
деления в качества 
организатора Фе-
деральной палаты 
адвокатов 

3. Продви-
жение 

Инновацион-
ный способ 
продвижения 

Создание единого пор-
тала адвокатов, который 
позволит продвигать 
юридическую помощь 
профессиональных ад-
вокатов 

 

Инновацион-
ное развитие 
используе-
мых спосо-
бов продви-
жения 

 

Инновацион-
ный способ 
использова-
ния метода 
продвижения 

На сегодняшний день 
каналы продвижения 
ограничены. 
При этом внедрение 
единого портала адво-
катов, а также иннова-
ционное развитие юри-
дической помощи будут 
способствовать про-
движению деятельности 
профессиональных  
акторов 

Создание единого 
портала адвокатов 
требует централи-
зованного подхо-
да, определения в 
качества органи-
затора Федераль-
ной палаты адво-
катов 

 

Согласно табл. 3.1, актуальными на сегодняшний день на-
правлениями в сфере инновационного развития управления мар-
кетингом в адвокатской деятельности являются: 

 применение блокчейн-технологий; 
 использование технологий искусственного интеллекта; 
 внедрение системного механизма, способствующего дейст-

вию в трех направлениях преобразования микс-комплек- 
са — повышение качества услуг, развитие коммуникаций, а 
также способов продвижения юридической помощи. Таким 
механизмов может стать создание единого портала адвока-
тов, который позволит продвигать юридическую помощь 
профессиональных адвокатов, осуществлять коммуникации 
с доверителями, повышать качество юридической помощи. 
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В контексте инновационного развития работа системного 
механизма также может строиться с применением блок-
чейн-технологий и элементов искусственного интеллекта, 
следовательно, данные направления требуют отдельного, 
наиболее детального рассмотрения (рис. 3.2). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3.2. Актуальные инновационные направления развития 
комплекса маркетинга в адвокатской деятельности  

(авторская разработка) 
 

Блокчейн представляет собой технологию, которая позволяет 
сохранять, а также передавать данные с использованием последова-
тельно связанных блоков, в рамках которых происходит подтвер-
ждение транзакций участниками и их регистрация. Надежность де-
централизованной системы с использованием блокчейн-технологий 
обеспечивают последовательность транзакций и блоков, подтвер-
ждением которых являются хеш-функция, а также их регистрация у 
всех участников, которые сотрудничают для обработки и подтвер-
ждения операций1. В рамках адвокатской деятельности механизм 
применения блокчейн-технологий может существенно отличаться от 
традиционных направлений использования, например в криптова-
лютных системах. Идея внедрения такого механизма в юридиче-
скую практику активно обсуждается, при этом игнорируются вари-
анты его использования при построении взаимодействия с довери-
телями. Обсуждаемые на сегодняшний день направления относятся 
                                                            
1 См.: Балдов Д.В., Петрова С.Ю., Лебедев А.А. Использование технологии 
блокчейн для защиты данных // International Journal of Open Information 
Technologies. 2021. № 9. Р. 27—34. 

АКТУАЛЬНЫЕ ИННОВАЦИОННЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ 
РАЗВИТИЯ КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА  

В АДВОКАТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

Блокчейн-
технологии 

Технологии  
искусственного  

интеллекта 

Системный  
подход 
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к построению механизмов децентрализованной регистрации прав, 
сделок и юридических фактов, а также реализации смарт-контрактов 
с использованием блокчейн-технологий. Некоторые практики и экс-
перты считают, что такие инновации использовать нецелесообразно 
в связи со сложностью их реализации и взаимодействия правовой 
реальности с технологией1. Анализ обсуждаемых направлений ис-
пользования блокчейн-технологий в адвокатской деятельности 
представлен в табл. 3.2. 

 
 

Таблица 3.2. Обзор обсуждений вопроса использования  
блокчейн-технологий в адвокатской деятельности 

 

Авторы Мнения Комментарий 
В.В. Ар-
хипов 
(ученый и 
практик)2  

Блокчейн-технология 
может быть успешно 
применена в рамках ре-
гистрации прав, сделок, 
юридических фактов3 

Данная схема применения 
технологии предполагает соз-
дание соответствующих циф-
ровых систем. В контексте 
продвижения юридической 
помощи адвокатов данное 
направление не отражает чет-
кого концепта формирования 
конкурентных преимуществ 

И. Бабин 
(практик)4 

«Умный контракт», ис-
пользуемый в рамках 
применения блокчейн-
технологий, сложно ис-
пользовать в юридиче-
ской практике по причи-
не потребности учета 
множества нюансов  
и деталей5 

Детальная проработка систе-
мы позволит реализовать дан-
ную опцию, обеспечив воз-
можность автоматизировать 
отдельные операции, повы-
сить качество и эффектив-
ность деятельности 

                                                            
1 См.: Михайлов С.В., Пономарева Н.В., Прудникова Л.Б. Блокчейн в современ-
ном правоприменении // Философия права. 2019. № 1 (88). С. 60—64. 
2 Старший советник Санкт-Петербургского офиса компании Denuo, доктор 
юридических наук, профессор, заведующий кафедрой теории и истории госу-
дарства и права юридического факультета Санкт-Петербургского государствен-
ного университета. 
3 См.: Блокчейн для юристов со всех точек зрения [Электронный ресурс] // URL: 
https://cryptoperson.ru/blockchain/blokchejn-dlja-juristov?ysclid=lm0x0s9mxt80112 
2437 (дата обращения: 15.07.2023). 
4 Юрист адвокатского бюро «S&K Вертикаль». 
5 Блокчейн для юристов со всех точек зрения [Электронный ресурс]. 
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Окончание табл. 3.2 
Авторы Мнения Комментарий 

А. Ермо-
ленко 
(ученый и 
практик)1 

Выражает скептический 
взгляд на вопрос вне-
дрения блокчейн-
технологий в юридиче-
скую практику и практи-
ку адвокатской деятель-
ности, считая невозмож-
ным формирование эф-
фективного взаимодей-
ствия правовой практики 
с технологией2 
 
 

Такой подход ограничивает 
совершенствование адвокат-
ской практики, снижает ини-
циативность в вопросах тех-
нического развития, внедре-
ния инновационных техноло-
гий в практику юридический и 
адвокатской деятельности 

 
 
 
 

Согласно рассмотренным мнениям и обсуждениям, следует 
сделать вывод о недостаточном понимании сущности и модифи-
кационных возможностей блокчейн-технологий. Аппроксимация 
отдельных аспектов приводит к недостаточному пониманию воз-
можностей и направлений использования в адвокатской деятель-
ности данных инноваций. В первую очередь данную технологию 
не рассматривают как основу взаимодействия с доверителями, 
при этом такой вариант ее применения может быть реализован 
как в децентрализованном, так и локальном формате. Базовую 
часть в построении такой системы должно формировать про-
граммное средство, через которое будет осуществляться взаимо-
действие адвокатов с доверителями и в рамках которой будет 
внедрена опция, имеющая характеристики блокчейн-функцио- 
нала, включающего регистрацию транзакций и внедрение систе-
мы «умный контракт». 

В рамках управления маркетингом в адвокатской деятельно-
сти блокчейн-технологии могут быть использованы для совер-
шенствования юридической помощи, повышения качества ее ока-
зания, в том числе посредством создания дополнительных 
                                                            
1 Кандидат юридических наук, партнер юридической фирмы Orlova / Ermolenko. 
2 См.: Блокчейн для юристов со всех точек зрения [Электронный ресурс]. 
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удобств и гарантий для доверителей. В соответствии с этим дан-
ные инновации могут применяться в следующих направлениях: 

 регистрация документов и действий адвокатов и доверите-
лей в рамках оказания юридической помощи; 

 мониторинг контроля качества работы адвоката; 
 автоматизация отдельных операций в рамках оказания  

юридической помощи; 
 совершенствование системы начисления гонорара адвоката. 
Блокчейн-технологии создают возможности для децентрали-

зованного ведения реестра транзакций, который невозможно 
изменить либо подделать. Такой функционал может быть ис-
пользован в смежных направлениях, таких как нотариат, регист-
рация прав на недвижимое имущество и сделок с ним, а также 
непосредственно в адвокатской деятельности. В последнем слу-
чае применение блокчейн-технологий может стать конкурент-
ным преимуществом на рынке юридической помощи. 

В рамках адвокатской деятельности блокчейн-технологию 
можно использовать в системе построения взаимодействия с дове-
рителем и в процессе оказания ему юридической помощи. Иннова-
ционный механизм позволит не только совершать действия в дис-
танционном формате, но и регистрировать их, обеспечивая мони-
торинг и контроль качества и эффективности выполнения адвока-
тами своего функционала. Рекомендуемый алгоритм применения 
блокчейна в адвокатской деятельности представлен на рис. 3.3. 

Согласно рис. 3.3, блокчейн-технология в адвокатуре может 
использоваться для регистрации транзакций, выполненной рабо-
ты адвокатом, начиная от заключения договора и заканчивая 
представлением итогового отчета и выставлением счета за ока-
зание юридической помощи. Транзакциями в данном случае яв-
ляются отправка документов, передача данных, информации, 
отчетов. Под каждого доверителя (доверителей в рамках одного 
дела) создается новый блок, доступ к которому имеют только 
адвокат и доверитель, которые и являются участниками, под-
тверждающими операции. В том случае, если появляется новый 
клиент, при этом блок по предыдущему клиенту не закончен, 
формируется новый первичный блок, автоматически регистри-
руемый системой (рис. 3.4). 
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Рис. 3.3. Общий механизм использования  
блокчейн-технологии в адвокатской деятельности 

(авторская разработка) 
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Рис. 3.4. Блокчейн-механизм в системе организации работы  
адвоката (авторская разработка) 

Согласно рис. 3.4, система по запросу адвоката регистрирует 
первичные блоки, которые взаимосвязаны с помощью хеш-
механизма. В отличие от классического варианта блокчейн-
механизма, применяемого, например, в криптовалюте, рассматри-
ваемая система будет предполагать изоляцию блоков и их содер-
жания: доступ будут иметь только адвокат и доверители в рамках 
одного дела, которые являются участниками, подтверждающими 
транзакции. После их подтверждения система регистрирует тран-
закцию, присваивая ей номер. Разработанная последовательность 
выполняемых операций в рамках использования блокчейн-
механизма в адвокатуре представлена на рис. 3.5. 

Согласно рис. 3.5, в рамках каждого блока формируется по-
следовательная цепочка операций, выполняемых ее участниками 
и подтверждаемых всеми сторонами. Регистрация и присвоение 
номера транзакции осуществляются автоматически системой по-
сле подтверждения всеми участниками. Последовательность опе-
рации и хеш-механизм исключают возможность корректировки 
транзакций, что гарантирует точность сохранения данных о по-
рядке и содержании выполняемых операций между адвокатом и 
доверителями. 
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Рис. 3.5. Этапы регистрации транзакций в адвокатуре  
с использованием блокчейн-технологий 

 
Транзакция должна формироваться системой автоматически и 

содержать следующие сведения: 
 наименование отправленного документа, дату и точное 

время отправления, даты и время утверждения участни- 
ками; 

 содержание сообщения либо сопроводительного письма к 
документу, точные время и даты отправки и согласования. 

Использование блокчейн-технологий также может способст-
вовать автоматизации отдельных операций и этапов в системе 
оказания юридической помощи адвокатом доверителю. В данном 
случае следует внедрить систему «умный контракт». В практике 
адвокатской деятельности могут быть автоматизированы сле-
дующие направления и операции: 

 отправка напоминаний участникам о необходимости вы-
полнения каких-либо действий; 

 отправка документов и формирование транзакций; 
 создание отчета адвоката о совершенных действиях и опе-

рациях за период на основе сформованных транзакций; 
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 анализ выполнения условий контракта (соглашения) и соз-
дание отчета об их выполнении с выставлением счета за 
оказанные услуги (рис. 3.6). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3.6. Направления автоматизации в адвокатской  
деятельности на основе опции «умный контракт» 

 

Согласно рис. 3.6, может быть автоматизирован широкий 
спектр операций в адвокатской деятельности. В частности, с по-
мощью системы, включающей опцию «умный контракт» и блок-
чейн-технологии, могут формироваться автоматические отчеты о 
выполненной работе адвоката на основе проведенных транзакций. 
Определенного числа система определяет транзакции за установ-
ленный период времени и создает на их основе отчет для довери-
теля, формируя при этом транзакцию, утверждаемую всеми уча-
стниками блока. 

На основе рассмотренных характеристик и возможностей блок-
чейн-технологии выделен ее функционал в рамках осуществления 
адвокатской деятельности. Обобщая данный перечень, выделим в ка-
честве основных направлений действия повышение качества юриди-
ческой помощи и обеспечение мониторинга работы адвоката. Под-
робный анализ функций блокчейн-механизма представлен в табл. 3.3. 
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Согласно табл. 3.3, функциональное содержание использова-
ния блокчейн-технологии в адвокатской деятельности будет 
иметь следующие направления: 

 обеспечение своевременности выполнения действий, опе-
раций адвокатом;

 повышение общего качества адвокатской деятельности;
 обеспечение мониторинга и оценки качества работы адво-

ката.
Для реализации данных направлений требуется создание ком-

плексного программного средства, в который будет внедрен меха-
низм на основе блокчейна. В функционал данной системы должна 
входить опция настройки автоматизации действий, что позволит 
повысить эффективность работы адвокатов, а также снизить вероят-
ность ошибок и несвоевременного выполнения операций. Для обес-
печения объективности и экспертности осуществления оценки эф-
фективности выполнения адвокатом своих обязанностей, а также 
подтверждения полного исполнения обязанностей в рамках заклю-
ченного соглашения требуется привлечение палаты адвокатов для 
проведения оценки и анализа ситуации. Инициатором такого запро-
са может стать как клиент, так и адвокат в случае возникновения 
спора у сторон. Требуется формирование четкого механизма и мето-
дики проведения такой оценки (рис. 3.7). 

Таким образом, согласно рис. 3.7, для полноценной реализа-
ции блокчейн-механизма требуется создание комплексного про-
граммного средства, которое позволит полностью автоматизиро-
вать работу адвоката, в том числе в части взаимодействия с дове-
рителями, а также интегрироваться с другими системами, исполь-
зуемыми в рамках осуществления функционала в адвокатской 
деятельности. Интегрированный инструмент станет базовой ос-
новой реализации инновационных функций, в том числе: 

 использования блокчейн-технологий, опции «умный кон-
тракт»;

 подготовки и отправки запросов в систему КИС АР и заяв-
лений в локальные судебные цифровые системы;

 электронного взаимодействия с доверителями;
 учета и анализа деятельности адвоката, совершения пла-

тежей;
 взаимодействия с единым порталом адвокатов (представ-

ляющим собой часть разработанных в рамках данного ис-
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следования направлений совершенствования маркетинга 
услуг в адвокатской деятельности). 

Рис. 3.7. Функции блокчейн-технологии в системе адвокатской 
деятельности и механизм их реализации (авторская разработка) 

Общая рекомендуемая схема цифровизации деятельности ад-
воката представлена на рис. 3.8. 

Согласно рис. 3.8, комплексная программа должна содержать 
модуль взаимодействия с внешними системами, что позволит по-
лучать и принимать сообщения, получать и отправлять запросы и 
информацию, получать уведомления о поступлении сообщений и 
документов в других системах, загружать их в единую програм-
му, а также выгружать во внешние сервисы по примеру интегри-
рованных систем «банк — клиент» либо систем сдачи отчетности 
в официальные инстанции. В контексте управления маркетингом 
важным станет организация цифрового взаимодействия с довери-
телем с использованием любого подходящего для него канала. 
Интеграция с другими системами позволит повысить оператив-
ность выполнения функционала адвокатом и качество его работы. 
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Кроме того, интегрированные в рамках единой комплексной сис-
темы операции будут регистрироваться с помощью блокчейн-
технологий, обеспечив точность и детальность их учета и даль-
нейшего анализа. Наиболее удобным вариантом взаимодействия с 
действующими доверителями станет создание личного кабинета в 
комплексной программе «Адвокат», через который будут осуще-
ствляться документооборот и общение адвоката с клиентом, а 
также регистрация транзакций с помощью блокчейна. 

 

 
Рис. 3.8. Система интеграции программ и инструментов  

в целях организации адвокатом цифрового взаимодействия  
с доверителями (авторская разработка) 

  ‒ разработка (рекомендация) в рамках исследования 
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Механизм регистрации операций может стать основой формиро-
вания системы оценки качества работы адвоката. Реестр с данными 
обо всех совершенных действиях станет информационной базой для 
проведения анализа эффективности работы адвоката и правомерно-
сти получения им гонорара в объеме, предусмотренном договором 
(соглашением). Контролирующими структурами в данном случае 
должны стать палаты адвокатов, в которых состоят профессиональ-
ные субъекты рынка. Запрос на проведение проверки качества рабо-
ты адвоката в палату адвокатов должен направлять доверитель, ко-
торого не устроили результаты оказания юридической помощи либо 
у которого имеются вопросы к полноте ее оказания согласно дого-
вору, соглашению. Структура механизма контроля качества адво-
катской деятельности на основе регистрации транзакций с использо-
ванием блокчейн-технологий представлена на рис. 3.9. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3.9. Механизм контроля качества адвокатской деятельности  
на основе регистрации транзакций с использованием  

блокчейн-технологий (авторская разработка): 
1 — направление доверителем заявления в адвокатскую палату о проведении оценки 

качества оказанной адвокатом юридической помощи; 2 — запрос реестра транзак-
ций и документов проверяющей структурой; 3 — предоставление реестра транзак-
ций и документов проверяющей структуре; 4 — направление результатов проверки 
адвокату и предписаний по решению ситуации: проведение доработки либо сниже-

ние гонорара; 5 — направление отчета о проведенной проверке доверителю 
 

Согласно рис. 3.9, на основе реестра транзакций и представ-
ленных документов адвокатская палата может провести оценку 
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работы адвоката и сформулировать выводы о качестве оказанной 
юридической помощи и разработать варианты решения вопроса. 
Одним из таких вариантов может стать рекомендация по сниже-
нию гонорара. 

Для внедрения механизма регистрации транзакций в практику 
адвокатской деятельности необходимо: 

 разработать программное средство «Адвокат» с внедрен-
ными опциями, включающими систему электронного доку-
ментооборота, блокчейн-технологию, «умный контракт», 
модулем взаимодействия с внешними системами; 

 ввести регламент контроля качества работы адвоката, отра-
жающий представленный на рис. 3.9 механизм; 

 создать в рамках адвокатской палаты структуру, ответствен-
ную за проведение аудита качества юридической помощи ад-
вокатов. Источником финансирования ее деятельности долж-
ны стать дополнительные взносы профессиональных акторов, 
внедривших систему регистрации транзакций и подключен-
ных к системе проверки качества оказания юридической по-
мощи. Тем самым применение блокчейн-технологии должно 
стать добровольным правом адвоката и его конкурентным 
преимуществом (табл. 3.4).  

 

Таблица 3.4. Условия внедрения механизма регистрации транзакций 
на основе блокчейн-технологий в практику адвокатской деятельности 

 

Детерминанты 
(условия) Содержание 

Элементы  
комплекса марке-
тинга, на которые 
оказывает влияние 
реализация условий 

Разработать 
программное 
средство  
«Адвокат»  
с внедренными 
опциями 

Создание новой программы 
обусловлено отсутствием анало-
га в существующей практике и 
разработках. 
Программа должна включать 
опции: 
 систему электронного доку-
ментооборота (СЭД); 
 блокчейн-технологию; 
 «умный контракт»; 
 модуль взаимодействия с 
внешними системами 

Продукт 
Коммуникация 
Удобство 
Конфиденциальность 
Цифровизация 
Система  
отношений 
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Окончание табл. 3.4 

Детерминанты 
(условия) Содержание 

Элементы  
комплекса марке-
тинга, на которые 
оказывает влияние 
реализация условий 

Ввести регла-
мент контроля 
качества рабо-
ты адвоката 

Регламент контроля качества 
работы адвоката должен вклю-
чать: 
 права и обязанности доверите-
ля, адвоката и адвокатской пала-
ты по проведению проверки каче-
ства оказания юридической по-
мощи адвокатом; 
 алгоритм проведения проверки; 
 порядок и форма представле-
ния результатов; 
 варианты возможных решений 

Продукт 
Продвижение 

Создать в рам-
ках адвокат-
ской палаты 
структуру, от-
ветственную за 
проведение 
аудита качест-
ва юридиче-
ской помощи 
адвокатов 

В проверяющей структуре дол-
жен быть создан орган, отве-
чающий за проведение аудита 
качества работы адвоката. Ис-
точником финансирования ее 
деятельности должны стать до-
полнительные взносы профес-
сиональных акторов, подклю-
ченных к системе проверки ка-
чества оказания юридической 
помощи 

Продукт 
Продвижение 

 
Согласно табл. 3.4, внедрение механизма регистрации тран-

закций на основе блокчейн-технологий в практику адвокатской 
деятельности положительным образом отразится на развитии 
элементов комплекса маркетинга, относящихся ко всем трем ас-
пектным направлениям комплексной структуры маркетинга ус-
луг, включающим совершенствование юридической помощи, 
коммуникаций и системы продвижения. 

В контексте продвижения юридической помощи дополни-
тельные возможности будут связаны с использованием адвоката-
ми данных о внедряемых технологиях в информационных сооб-
щениях о своей деятельности, что в целом не противоречит про-
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фессиональной этике. В частности, размещаемая акторами ин-
формация может содержать следующие данные: факт применения 
блокчейн-технологий; дистанционный формат взаимодействия; 
гарантию получения качественной юридической помощи. Данная 
информация может быть указана адвокатами на собственных ин-
тернет-страницах и сайтах, а также в мессенджерах и через дру-
гие каналы распространения (рис. 3.10). 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Рис. 3.10. Направления использования факта применения  
блокчейн-технологий в информационных сообщениях адвокатов 

 
Таким образом, внедрение блокчейн-технологий в практику 

адвокатской деятельности будет способствовать совершенствова-

СОДЕРЖАНИЕ СООБЩЕНИЙ  

1. Применение блокчейн-технологий  

2.  Дистанционный формат взаимодействия 

3. Применение современных технологий кон-
троля и мониторинга эффективности работы 
адвоката 

4. Оплата только за качественное выполнение 
работы 

КАНАЛЫ РАСПРОСТРАНЕНИЯ  

1. Сайт, страница в Интернете,  
    блоги, МООК 

2. Мессенджер 

3. Единый портал адвокатов 
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нию элементов комплекса маркетинга. Основными направления-
ми действия станут повышение качества юридической помощи, 
оперативности их оказания, удобства их получения доверителя-
ми, а также развитие каналов коммуникаций, их цифровизации. 
Вопрос совершенствования методов продвижения юридической 
помощи в классическом рассмотрении их содержания не решает-
ся, при этом создаются конкурентные преимущества, способст-
вующие повышению спроса на юридическую помощь профессио-
нальных акторов. 

Актуальным на сегодняшний день направлением совершенст-
вования адвокатской деятельности также является внедрение 
средств искусственного интеллекта. Как отмечают современные 
исследователи и практики, искусственный интеллект формирует 
новые принципы и основы развития рынка и взаимодействия его 
акторов. На сегодняшний день вопросы применения искусствен-
ного интеллекта в рамках адвокатской деятельности прорабаты-
ваются. В некоторых странах, например США, происходит экспе-
риментальное внедрение робота в рамках судебных процессов. 
В существующей адвокатской практике наиболее актуальными 
направлениями внедрения искусственного интеллекта являются 
поиск информации по обстоятельствам дела, поиск прецедентов, 
составление документов, подготовка материалов дела, прогнози-
рование исхода дела, внедрение роботов, которые будут пред-
ставлять в суде (табл. 3.5). 

 

Таблица 3.5. Наиболее актуальные направления внедрения  
искусственного интеллекта в адвокатской деятельности  
и их влияние на формирование комплекса маркетинга 

 

Направление 
внедрения 

 искусствен-
ного интел-
лекта в адво-
катской дея-
тельности 

Краткое описание 

Механизм  
и характер  
влияния  

на маркетинг 

1. Поиск ин-
формации по 
обстоятельст-
вам дела 

Искусственный интеллект в рамках 
организации поиска информации 
применяется давно. Данный вид 
деятельности основывается  

Повышение каче-
ства и скорости 
обслуживания. 
Влияние на ком-
плекс 
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Продолжение табл. 3.5 
Направление 
внедрения 

 искусствен-
ного интел-
лекта в адво-
катской дея-
тельности 

Краткое описание 

Механизм  
и характер  
влияния  

на маркетинг 

 на применении общих методов 
поиска по обстоятельствам дела с 
помощью машинного метода. 
Возможности электронного по-
иска расширены, что связано с 
использованием метода прогно-
стического кодирования1 

маркетинга: удоб-
ство, лояльность 

2. Поиск пре-
цедентов 

Искусственный интеллект может 
выполнять данную работу за лю-
дей и делать это наиболее эффек-
тивно. Учитывая большой массив 
информации, такая технология 
поможет существенно сократить 
объем времени, затрачиваемого 
адвокатами на выполнение дан-
ной операции2 

Повышение каче-
ства и скорости 
обслуживания. 
Влияние на ком-
плекс маркетинга: 
удобство, лояль-
ность 

3. Составле-
ние докумен-
тов 

Искусственный интеллект спосо-
бен не только находить требуе-
мую информацию, но и также 
создавать новые документы, ори-
ентируясь под требуемую ситуа-
цию, например договор, завеща-
ние, характеристику и т.д. От-
дельные компании вводят дан-
ную опцию в рамках осуществ-
ляемой деятельности3 
 

Повышение ско-
рости обслужива-
ния. 
Влияние на ком-
плекс маркетинга: 
удобство, лояль-
ность, цифровиза-
ция 

                                                            
1 См.: Макгиннис Дж.О., Пирс Р.Дж. Великий подрыв: как искусственный ин-
теллект меняет роль юристов в оказании юридических услуг // Russian Journal of 
Economics and Law. 2019. № 2. Р. 1230—1250. 
2 См.: Пилецкая А.В. Искусственный интеллект и большие данные // Молодой 
ученый. 2019. № 50 (288). С. 20—22. 
3 См.: Соколова А.А. Искусственный интеллект в юриспруденции: риски вне-
дрения // Юрид. техника. 2019. № 13. С. 350—356. 
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Продолжение табл. 3.5 
Направление 
внедрения 

 искусствен-
ного интел-
лекта в адво-
катской дея-
тельности 

Краткое описание 

Механизм  
и характер  
влияния  

на маркетинг 

4. Подготовка 
материалов 
дела 

Машинный интеллект может вы-
полнять функцию по подготовке 
материалов дела. При этом сис-
тема не заменит полностью адво-
ката, но наброски, созданные 
машиной, позволят сократить 
время специалиста на формиро-
вание полноценного состава ра-
бочих документов1 
 
 

Повышение ско-
рости обслужива-
ния. 
Влияние на ком-
плекс маркетинга: 
удобство, лояль-
ность 

6. Прогнози-
рование исхо-
да дела 

Прогностическая аналитика явля-
ется важным информационно-
техническим решением в системе 
адвокатской деятельности. 
Сформированный искусственным 
интеллектом прогноз, основан-
ный на фактических данных, а не 
интуиции, позволит более тща-
тельно рассмотреть материалы 
дела и выявить пробелы, устра-
нение которых позволит изме-
нить прогноз по исходу дела2 
 
 
 

Повышение каче-
ства обслужива-
ния. 
Влияние на ком-
плекс маркетинга: 
удобство, лояль-
ность 

                                                            
1 См.: Журавлева М.Д. К вопросу о внедрении и использовании систем искус-
ственного интеллекта в гражданском судопроизводстве // Гуманитарные и поли-
тико-правовые исследования. 2021. № 1 (12). С. 20—28. 
2 См.: Каковы перспективы внедрения ИИ в адвокатскую деятельность? [Элек-
тронный ресурс] // Адвокатская газета. URL: https://www.advgazeta.ru/novosti/ 
kakovy-perspektivy-vnedreniya-ii-v-advokatskuyu-deyatelnost/ (дата обращения: 
25.05.2023). 
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Окончание табл. 3.5 
Направление 
внедрения 

 искусствен-
ного интел-
лекта в адво-
катской дея-
тельности 

Краткое описание 

Механизм  
и характер  
влияния  

на маркетинг 

7. Внедрение 
роботов, кото-
рые будут 
представлять 
в суде 

На сегодняшний день в мире ак-
тивно внедряются средства ис-
кусственного интеллекта, причем 
не только в виде отдельных тех-
нологий и функций, но и полно-
ценных роботов, которые могут 
выступать в суде и защищать 
клиентов. Экспериментальное 
внедрение робота-защитника в 
суде планируется в США в 
2023—2024 гг.1 

Повышение каче-
ства и скорости 
обслуживания. 
Влияние на ком-
плекс маркетинга: 
PR, удобство, ло-
яльность 

 

Согласно табл. 3.5, технологии искусственного интеллекта ак-
тивно внедряются в практику адвокатской деятельности. Онлайн-
системы виртуальной юридической помощи на сегодняшний день 
не являются инновационным механизмом и применяются в разных 
странах для повышения доступности данного вида юридической 
помощи для широких масс населения. Такая практика, например, 
применяется в Великобритании, США, в России (табл. 3.6). 

Согласно табл. 3.6, виртуальные сервисы на сегодняшний 
день могут составить серьезную конкуренцию действующим 
юридическим компаниям, решая вопросы наиболее оперативно и 
демонстрируя результативность и эффективность в контексте ре-
шаемых задач. В основу функционирования таких систем зало-
жена нейросеть, способная не только давать моментальные отве-
ты, но и также обучаться, пополняя базу готовых решений и фор-
мируя новые алгоритмы их получения. Выделенные свойства, а 
также бесплатность получения юридической помощи будут спо-
собствовать повышению спроса на такие сервисы. В контексте 
развития маркетинга услуг в адвокатской деятельности такие сер-
висы могут стать частью продвижения сайтов, блогов практи-
                                                            
1 См.: Макгиннис Дж.О., Пирс Р.Дж. Указ. соч. С. 1230—1250. 
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кующих профессиональных акторов. Сервис, построенный на ис-
пользовании нейросети, может осуществлять экспресс-консуль-
тации. Для решения более сложных задач и вопросов посетители 
сайта будут обращаться к адвокату, разместившему о себе ин-
формацию. 

 
Таблица 3.6. Анализ практики применения системы  

«виртуальный юрист» в России и за рубежом и ее влияния  
на комплекс маркетинга в адвокатской деятельности1 

 
Страна Применяемая система  

«виртуальный юрист», 
краткая характеристика 

Механизм влияния 
на комплекс  
маркетинга 

Великобритания, 
США 

Применяется виртуальный 
юрист DoNotPay, первоначаль-
но созданный для оказания по-
мощи людям, не имеющим фи-
нансовых возможностей для 
обращения к юристу. Впослед-
ствии сервис обрел популяр-
ность, и им стали  

Рост требований к 
оперативности 
оказания юриди-
ческой помощи, а 
также сокраще-
нию гонораров, 
цифровому фор-
мату взаимо- 
действия 

 пользоваться практически все 
доверители, у кого была по-
требность в оспаривании 
штрафных санкций за непра-
вильную парковку, а также в 
получении компенсации за за-
держку рейса, в результате на-
падения хакеров 

Россия Робот-юрист компании «Пра-
вовед»: проект был реализован 
в 2018 г., за три месяца серви-
сом воспользовались 1 млн 
человек 

Последствия для 
маркетинга в ад-
вокатской  дея- 
тельности: 
 потребность в 
развитии дистан-
ционных форм 
обслуживания 
клиентов; 
 потребность в 
инновационном 
развитии и вне-
дрении цифровых 
технологий 

 

Не только отдельные опции и элементы данного инновацион-
ного направления, но и цельные системы в виде роботов внедря-
                                                            
1 Составлено автором на основе источника: Блокчейн для юристов со всех точек 
зрения [Электронный ресурс]. 
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ются в среду исследуемой сферы. Такое экспериментальное вне-
дрение планируется в США в 2023 г.: робот-адвокат будет оспа-
ривать в суде штраф за нарушение правил дорожного движения. 
Система умеет слушать аргументы суда и формулировать ответы. 
При этом сами разработчики признают примитивность механизма 
в контексте знаний законов и формировании гибкого подхода, 
стратегии защиты1, что говорит о невозможности полной замены 
адвокатов в современных условиях.  

В российских реалиях речь о замене адвокатов роботами не 
идет, и в ближайшей перспективе шансы на реализацию такого на-
правления практически отсутствуют, но внедрение робота как по-
мощника для адвоката, в первую очередь в целях избавления от 
рутинных операций, может быть актуальным. Внедрение направ-
лений искусственного интеллекта положительно отразится на дея-
тельности адвокатов, на скорости и качестве их работы. Искусст-
венный интеллект может осуществлять поиск прецедентов за лю-
дей и делать это наиболее эффективно. Учитывая большой массив 
информации, такая технология поможет существенно сократить 
объем времени, затрачиваемого адвокатами на выполнение данной 
операции. Искусственный интеллект способен не только находить 
требуемую информацию, но и также создавать новые документы, 
ориентируясь под требуемую ситуацию, например договор, заве-
щание, характеристику и т.д. Отдельные компании вводят данную 
опцию в рамках осуществляемой деятельности. Машинный интел-
лект может выполнять функцию по подготовке материалов дела. 
При этом система не заменит полностью адвоката, но наброски, 
созданные машиной, позволят сократить время специалиста на 
формирование полноценного состава рабочих документов. Про-
гностическая аналитика является важным информационно-
техническим решением в системе адвокатской деятельности. 
Сформированный искусственным интеллектом прогноз, основан-
ный на фактических данных, а не интуиции, позволит более тща-
тельно рассмотреть материалы дела и выявить пробелы, устране-
ние которых позволит изменить прогноз по исходу дела. 

Таким образом, инновации являются неотъемлемой частью 
современной бизнес-системы. Новой и активно продвигаемой 
                                                            
1 См.: Первый в истории робот-юрист поучаствует в суде уже в феврале [Элек-
тронный ресурс]. URL: https://trends.rbc.ru/trends/industry/63ca98a49a79470f0 
d1eacca (дата обращения: 15.05.2023). 
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тенденцией в адвокатской деятельности становится внедрение 
элементов искусственного интеллекта, который способствует по-
вышению качества и скорости работы адвоката и непосредствен-
но влияет на комплекс маркетинга, повышая удобство обслужи-
вания, обеспечивая лояльность и качественное оказание юриди-
ческой помощи. Эффективным может стать применение блок-
чейн-технологии как регистратора совершаемых адвокатом и до-
верителем операций в целях улучшения организационных меха-
низмов и обеспечения информационной основой для осуществле-
ния мониторинга и контроля за деятельностью профессиональных 
акторов рынка. В контексте развития элементов комплекса марке-
тинга инновационные методы повлияют на обеспечение удобства 
доверителей, повышение лояльности по отношению к ним, разви-
тие цифровизации в системе взаимодействия с доверителями. 
Кроме того, активное внедрение элементов искусственного ин-
теллекта и опережение в данном аспекте других акторов станет 
частью PR-кампании субъекта адвокатской деятельности, ини-
циируемого не самим адвокатом, а СМИ. 

В российских условиях, помимо внедрения инноваций, требу-
ется разработка институциональных и организационных основ и 
механизмов, которые будут способствовать активизации внедре-
ния средств цифровизации и искусственного интеллекта в реаль-
ную деятельность российских адвокатов. Рассмотрим данный ас-
пект подробнее. 

3.2. Разработка новых методов и технологий  
управления маркетингом в адвокатской деятельности 

Анализ системы управления маркетингом в адвокатской дея-
тельности показал наличие потребности в навигационном механиз-
ме на российском рынке юридической помощи, поскольку он будет 
способствовать структурированию предложения, повышению каче-
ства юридической помощи и решению социальных задач в обществе 
и государстве. Увеличение количества адвокатов, имеющих статус, 
будет стимулировать развитие конкуренции между ними. Приоритет-
ными аспектами в системе формирования конкурентных преиму-
ществ станет повышение качества юридической помощи за счет циф-
рового и инновационного развития в среде построения коммуникаци-
онных процессов и оказания юридической помощи (рис. 3.11). 
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Рис. 3.11. Навигационные механизмы на рынке  
юридической помощи 

 

Согласно рис. 3.11, адвокатская монополия структурирует 
рынок, выделяя акторов, имеющих право осуществлять защиту в 
суде по уголовным делам, при этом остальная часть рынка — 
юридические консультации, защита в суде по иным делам, кроме 
уголовных. Следовательно, потенциальные доверители — физи-
ческие лица, впервые обращающиеся к юристу либо адвокату, как 
правило, не ориентируются на рынке и выбирают на основе рек-
ламных сообщений либо по рекомендации. При этом первый ва-
риант наиболее вероятен, нежели второй, поскольку основная 
часть данной категории клиентов осуществляет поиск исполните-
ля через интернет-рекламу и иные варианты коммуникаций и ин-
формационных сообщений. Как рассмотрено ранее, по данным 

НАВИГАЦИОННЫЕ МЕХАНИЗМЫ 

Структура предложения 
 

 Адвокаты, имеющие право 
осуществлять защиту в суде по 
уголовным делам. 
 Иные акторы, не имеющие та-
ких полномочий 
 

Доверители 

Структура предложения 
 

 Адвокаты, имеющие статус, 
способные оказать более качест-
венные услуги в сфере консуль-
тирования по правовым вопросам 
и защите в суде. 
 Иные акторы рынка, не имею-
щие статуса

Адвокатская монополия Иные механизмы 

Иные направления:  
консультации, защита в суде 

Защита в суде по уголовным 
 делам 



Разработка инновационных методов и технологий управления маркетингом… 
 

203

каналам размещают информацию о своей деятельности юристы, 
не имеющие статуса адвоката, значительная доля которых не 
имеет требуемой квалификации и опыта деятельности. Следова-
тельно, отсутствие эффективных навигационных механизмов на 
рынке не соответствует интересам потенциальных доверителей — 
как правило, социальных категорий, нуждающихся в государст-
венной поддержке и создании для них возможностей для получе-
ния качественной юридической помощи. В первую очередь нави-
гационный механизм должен способствовать организации досту-
па к юридической помощи профессиональных адвокатов для не-
защищенных социальных слоев населения, выполняя тем самым 
функционал ориентирования и ценовой оптимизации посредст-
вом снижения себестоимости юридической помощи адвокатов, 
автоматизации операций, использования элементов искусствен-
ного интеллекта. 

В условиях тотального запрета на рекламу в адвокатской дея-
тельности в России важными являются определение и реализация 
таких технологий и направлений, при которых становится воз-
можным продвижение юридической помощи адвокатов при со-
блюдении этических требований, регламентированных Кодексом 
профессиональной этики адвокатов. Такие возможности создают 
инновационные методы и технологии, внедрение которых могло 
бы существенно повысить качество адвокатской деятельности, 
скорость решения вопросов и тем самым повысить конкуренто-
способность профессионального сектора рынка юридической по-
мощи, что также соответствует интересам государства, общества 
и доверителей. Но в существующих условиях внедрение средств 
цифровизации и искусственного интеллекта отдельными хозяйст-
вующими субъектами (адвокатами и соответствующими образо-
ваниями) невозможно, что связано с высокой стоимостью таких 
опций и потребностью в привлечении государственных иннова-
ционных центров, работающих над данным вопросом. 

Для повышения конкурентоспособности профессиональных 
участников рынка юридической помощи при сохранении сущест-
вующих запретов, связанных с размещением рекламы, по нашему 
мнению, требуется создание единого портала для акторов, имею-
щих действующий статус адвоката. Принцип его деятельности 
будет основываться на институциональных и организационных 
принципах, а также непрерывном технологическом развитии. 
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Реализация данного направления возможна только при участии 
централизованной институциональной структуры (рис. 3.12). 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3.12. Элементы интегральной структуры, способствующей 
продвижению юридической помощи профессиональных  

адвокатов в России (авторская разработка) 
 
 

Таким образом, основные элементы формирования инте-
гральной структуры, способствующей продвижению юридиче-
ской помощи профессиональных адвокатов в России, должны 
включать: 

 организацию функционирования интернет-платформы ин-
ституциональной структуры, отвечающей за организацию, 
управление и развитие платформы и эффективность оказа-
ния продвижению юридической помощи субъектами адво-
катской деятельности; 

 внедрение интеграционных аспектов, включающих объеди-
нение акторов и потенциальных доверителей, осуществ-
ляющих поиск исполнителей, а также технологий и инно-
вационных инструментов; 

 технологии, включающие современные методы цифровиза-
ции коммуникационных процессов, а также элементы ис-
кусственного интеллекта. 

Краткая характеристика данных элементов представлена в 
табл. 3.7. 

Таким образом, институциональные структуры будут обеспе-
чивать функционирование и осуществлять общее управление 
платформой, контроль за деятельностью адвокатов — размеще-
нием информации и реализацией функциональных возможностей 
сервиса, а также реализацию программ технологического разви-
тия платформы, ее совершенствование. 
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Таблица 3.7. Краткая характеристика элементов интегральной 
структуры, способствующей продвижению юридической помощи 

профессиональных адвокатов в России 
 

Элемент Характеристика 
1. Институцио-
нальные структуры 

Для создания и функционирования единой плат-
формы потребуется решение организационных и 
функциональных вопросов, в том числе: 
 реализация общего управления платформой; 
 осуществление контроля за деятельностью адво-
катов — размещением информации и реализацией 
функциональных возможностей сервиса; 
 реализация программ технологического развития 
платформы, ее совершенствование 

2. Интеграционные 
аспекты 

Платформа станет основой интеграции адвокатов, 
которые смогут обмениваться опытом, а также 
доверителей, которые смогут обращаться к адво-
катам через данный сервис 

3. Технологии Основной акцент следует делать на средствах 
цифровизации, развития каналов коммуникации и 
элементах искусственного интеллекта 

 

Платформа станет основой интеграции адвокатов, которые 
смогут обмениваться опытом, а также доверителей, которые смо-
гут обращаться к адвокатам через данный сервис. В техническом 
плане основной акцент следует делать на средствах цифровиза-
ции, развития каналов коммуникации и элементах искусственно-
го интеллекта. Для обеспечения полноценного и стабильного 
функционирования платформы требуется участие государствен-
ных структур и объединений, а именно: 

 функционального ведомства (министерства); 
 структуры, отвечающей за соблюдение этических норм в 

адвокатской среде; 
 инновационной структуры, которая будет отвечать за тех-

ническое развитие сервиса, его возможностей. 
Аспекты функционального участия централизованных инсти-

туциональных структур и объединений в формировании инте-
гральной структуры, способствующей продвижению юридиче-
ской помощи профессиональных адвокатов в России, представле-
ны на рис. 3.13. 
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Рис. 3.13. Аспекты функционального участия централизованных 

институциональных структур и объединений в формировании 
интегральной структуры, способствующей продвижению 

юридической помощи профессиональных адвокатов в России 
 
 
Централизованный принцип организации работы платформы 

позволит обеспечить законность деятельности на ней адвокатов, 
соблюдение этических норм и ее технологическое развитие, что 
в условиях частной структуры и даже отдельной адвокатской 
палаты осуществить невозможно ввиду высокой стоимости ор-
ганизации, управления и обновления сервиса. Кроме того, инно-
вационные разработки, в том числе связанные с внедрением ис-
кусственного интеллекта, создаются в государственных иннова-
ционных центрах, следовательно, доступны для государствен-
ных структур. В рамках системы разработанных предложений 
предполагается, что значительные затраты государства на орга-
низацию и обеспечение функционирования платформы должны 
окупаться за счет регулярных взносов участников, с использова-
нием которых будут финансироваться работа сервиса и его об-
новление (рис. 3.14). 
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продвижению юридической помощи профессиональных адвокатов в России 
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Рис. 3.14. Механизм самоокупаемости единой  
адвокатской платформы (авторская разработка) 

 

Таким образом, финансирование работы функциональных 
структур, технологий, обеспечение текущих потребностей, свя-
занных с подключением к сети Интернет, использованием про-
граммных средств и приобретением материальных ресурсов, бу-
дет осуществляться за счет взносов участников платформы. В 
связи с наличием платной составляющей адвокаты самостоятель-
но принимают решение о регистрации на платформе, данное дей-
ствие не должно носить обязательный характер. Предоставление 
дополнительных возможностей и опций позволит повысить эф-
фективность работы профессиональных акторов и получить до-
полнительные конкурентные преимущества. Базовый функционал 
платформы должен включать: 

 размещение информации о деятельности адвоката, его об-
разовании, наградах, достижениях, опыте работы, а также 
иной информации, разрешенной в рамках положений 
КПЭА; 

 расширение каналов коммуникации между адвокатами и 
доверителями; 

 совершенствование качества оказания продвижению юри-
дической помощи на основе внедрения информационных 
ресурсов — справочно-правовой системы, опыта судебной 
практики, а также инновационных технологий. 
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В контексте формирования комплекса маркетинга и продви-
жения продвижению юридической помощи адвокатов к основным 
возможностям разрабатываемой единой адвокатской платформы 
следует отнести: 

1)  возможности навигационного характера — платформа 
должна включать опцию поиска адвоката в системе по критериям: 
регион, наличие опыта по требуемому направлению адвокатской 
деятельности, наличие результатов научной деятельности, нали-
чие научной степени и др. Зарегистрироваться в системе смогут 
только адвокаты, имеющие соответствующий статус. Контроли-
ровать данный вопрос будут адвокатские палаты, которым будет 
предоставлено право создавать доступ к системе для обратив-
шихся к ним профессиональных акторов, а также осуществлять 
мониторинг размещаемой адвокатами в системе информации; 

2) возможности продвижения адвокатами индивидуальных ус-
ловий обслуживания и коммуникаций, в том числе возможности 
проведения онлайн-консультирования, осуществления ценовой ма-
нипуляции, представление на личных страницах адвокатами инфор-
мации о проведении акций, в том числе бесплатных, и применении 
опции «гонорар успеха», что может повлиять на продвижение юри-
дической помощи профессиональных акторов; 

3) продвижение платформы через различные каналы, в том 
числе интернет-рекламу, рекламу в СМИ.  

Общий функционал разрабатываемой платформы представлен 
на рис. 3.15. 

Согласно рис. 3.15, результатами создания единой адвокат-
ской платформы смогут стать не только предоставление инфор-
мации и формирование дополнительного канала коммуникаций, 
но и инновационное развитие продвижения юридической помощи 
в сфере адвокатской деятельности. В состав информации, которая 
будет размещаться на платформе, будут входить: 

 информация о том, что лицо осуществляет адвокатскую де-
ятельность; 

 контактная информация: адрес, телефон, иные средства связи; 
 информация об образовании, в том числе наличие научной 

степени, сертификаты о повышении квалификации и т.д.; 
 данные об имеющихся наградах; 
 информация о преподавательской и научной деятельности, 

публикациях, изданных монографиях, об участии в общест-
венных организациях и союзах; 



Разработка инновационных методов и технологий управления маркетингом… 
 

209

 информация о том, что адвокат состоит в реестре Минюста 
России с указанием соответствующих данных, адвокатской 
палаты; 

 статьи адвоката либо ссылки на них. 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3.15. Функционал разрабатываемой единой адвокатской 
платформы в контексте формирования комплекса маркетинга  

и продвижения юридической помощи адвокатов (авторская разработка) 
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пользования навигационного механизма обеспечивать доступ-
ность данных для потенциальных доверителей, которые смогут 
использовать их в рамках принятия решения о выборе исполните-
ля — консультанта либо защитника в суде. Навигацию будут 
обеспечивать продвижение интернет-платформы, а также внедре-
ние поисковых функций в системе по составу критериев, вклю-
чающих: 

 регион, населенный пункт; 
 наличие опыта по требуемому направлению адвокатской 

деятельности; 
 наличие результатов научной деятельности; 
 наличие научной степени; 
 наличие публикаций, монографий; 
 возможность применения опции «гонорар успеха»; 
 возможность получения бесплатной первичной консультации. 
Для продвижения своей юридической помощи на платформе 

адвокаты смогут максимальным образом отразить информацию о 
своей деятельности в рамках допустимых границ, определяемых 
этическими нормами, а также включить в состав предложения 
опцию «гонорар успеха» и возможность получения бесплатной 
первичной консультации.  

Сущностные аспекты, отражающие содержание навигацион-
ных механизмов на рынке по продвижению юридической помощи  
с использованием единой адвокатской платформы, отражены на 
рис. 3.16. 

Создание единой адвокатской платформы позволит решить 
ряд важных задач в системе формирования микс-комплекса, ис-
пользуя инновационные методы и технологии управления марке-
тингом в адвокатской деятельности, к которым следует отнести 
наличие интегрированных механизмов, основанных на примене-
нии элементов искусственного интеллекта, а также организаци-
онно-технические аспекты обеспечения взаимодействия довери-
телей и профессиональных акторов рынка. Важнейшим вопросом 
в рассматриваемом контексте является определение алгоритма 
влияния использования единой адвокатской платформы на состав 
и структуру комплекса маркетинга профессиональных адвокатов. 
Исследование данного аспекта представлено в табл. 3.8. 
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Рис. 3.16. Содержание навигационных механизмов на рынке 
юридической помощи с использованием единой адвокатской 

платформы (авторская разработка) 

Навигационные механизмы на рынке юридических услуг с использованием 
Единой адвокатской платформы 

1. Продвижение 
платформы 

2. Внедрение в плат-
форму поисковой  

функции 

3. Внедрение в плат-
форму функции бес-
платного экспресс-

консультирования, а 
также запроса оценки 
величины гонорара 

Выделение адвока-
тов — профессио-
нальных акторов  
на рынке 

Выделение из представ-
ленного состава акторов 
адвокатов, которые со-
ответствуют требовани-
ям потенциального до-
верителя 

Определение уров-
ня квалификации, 
стоимости юриди-
ческой помощи 
адвокатов 

Выбор профессио-
нального актора 
рынка 

Определение состава 
потенциальных испол-
нителей 

Выбор  
оптимального  
предложения 

ЭТАПЫ ВЫБОРА АДВОКАТА ДОВЕРИТЕЛЕМ 
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Таблица 3.8. Механизм влияния создания и использования  
единой адвокатской платформы на состав и структуру комплекса 
маркетинга профессиональных адвокатов (авторская разработка) 

 
Инновационные методы  
и технологии управления 
маркетингом, применение 
которых возможно в рамках 

использования единой  
адвокатской платформы 

Механизм влияния  
на маркетинг-микс адвокатов 

1. Продвижение юридиче-
ской помощи профессио-
нальных акторов через про-
движение платформы 

Продвижение. Продвижение платформы 
будет способствовать продвижению 
юридической помощи группы профес-
сиональных адвокатов, имеющих статус 
Продукт. Данное направление способст-
вует повышению качества юридической 
помощи адвокатов 
Затраты доверителя. Применение средств 
цифровизации и автоматизации, элемен-
тов искусственного интеллекта будет спо-
собствовать снижению себестоимости 
юридической помощи адвокатов, тем са-
мым сокращая затраты доверителей 
Удобство. Данный элемент получает 
развитие в результате цифровизации и 
обеспечения возможности создания дис-
танционных коммуникаций между адво-
катами и доверителями через платформу 

2. Применение элементов 
искусственного интеллекта 

Цифровизация. Использование платфор-
мы основывается на цифровой транс-
формации и повышении использования 
цифровых инструментов в процессе про-
движения и оказания юридической по-
мощи в адвокатской деятельности 

3. Развитие каналов комму-
никации между доверителя-
ми и адвокатами 

Личные продажи, стимулирование про-
даж. На единой платформе адвокаты 
смогут осуществлять непосредственно 
взаимодействие с доверителями, в том 
числе отвечая на вопросы о своем опыте 
и заслугах, а также предлагая свои услу-
ги, их состав, преимущества и особые 
условия 
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Окончание табл. 3.8 
Инновационные методы  
и технологии управления 
маркетингом, применение 
которых возможно в рамках 

использования единой  
адвокатской платформы 

Механизм влияния  
на маркетинг-микс адвокатов 

 Коммуникация, каналы коммуникации. 
Одним из основных направлений реали-
зации проекта по созданию единой ад-
вокатской платформы является обеспе-
чение технологичного развития комму-
никационного процесса, в том числе 
создание новых опций и мессенджеров, 
удовлетворяя потребности доверителей 
в реализуемых способах обмена сооб-
щениями и документацией 

Продукт. Данное направление способст-
вует повышению качества юридической 
помощи адвокатов 

4. Внедрение системы поис-
ка исполнителей по составу 
критериев  

Лояльность к потребителю. Предостав-
ление максимальных условий для по-
тенциальных доверителей, в том числе 
возможности применения «гонорара 
успеха», получения бесплатной первич-
ной консультации, способствует повы-
шению вероятности выбора адвоката 
потенциальным доверителем, исполь-
зующим внедренную поисковую систе-
му по составу критериев 

 
Согласно табл. 3.8, создание и использование единой адвокат-

ской платформы окажут влияние на состав и структуру комплекса 
маркетинга профессиональных адвокатов посредством развития 
механизма продвижения юридической помощи, повышения их 
качества, оптимизации затрат клиентов, повышения их удобства, 
усиления влияния цифровой трансформации на рынок, а также 
развития каналов коммуникации между адвокатами и доверите-
лями. Проявление лояльности к потребителю (доверителю) станет 
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важным элементом маркетинга не только на этапе удержания до-
верителя, но и на этапе его привлечения. Представление макси-
мальных условий для потенциальных доверителей, в том числе воз-
можности применения «гонорара успеха», получения бесплатной 
первичной консультации будут способствовать повышению вероят-
ности выбора адвоката потенциальным доверителем, использующим 
внедренную поисковую систему по составу критериев. 

Внедрение единого адвокатского портала может стать важным 
концептуальным решением в системе обеспечения конкуренто-
способности профессионального сектора на рынке юридической 
помощи в России. На данном сервисе адвокаты смогут размещать 
информацию о себе в максимальном объеме, насколько это воз-
можно в рамках существующих этических норм. Кроме того, ста-
тусность сервиса и его удобство, функциональность будут при-
влекать потенциальных доверителей, которым требуется квали-
фицированная помощь. Единый портал может стать требуемым в 
современных условиях навигатором, с помощью которого потен-
циальные доверители будут выделять профессиональных участ-
ников рынка, имеющих требуемый статус, что наиболее принци-
пиально в том случае, если необходимо представлять интересы 
доверителя в суде по уголовному делу. 

На сегодняшний день в адвокатуре России применяется Ком-
плексная информационная система (КИС АР), функционал кото-
рой заключается в обеспечении возможности интеграции взаимо-
действия с судами и правоохранительными органами посредст-
вом системы электронного документооборота, а также в распре-
делении между адвокатами поручений на защиту по назначению. 
Основной функцией разрабатываемого единого адвокатского 
портала станет адвокатский маркетинг; сервис будет способство-
вать продвижению на рынке квалифицированной юридической 
помощи, сглаживая тем самым дискриминационный аспект, свя-
занный с чрезмерной свободой в контексте размещения рекламы 
и саморекламы у практикующих юристов и существенным огра-
ничением в данном вопросе квалифицированных адвокатов, 
имеющих соответствующий статус. Единый адвокатский портал 
станет вторым важным шагом в реализации политики дифферен-
циации рынка после введения адвокатской монополии. Следова-
тельно, на сегодняшний день отсутствуют аналоги разрабатывае-
мого сервиса (рис. 3.17). 
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Рис. 3.17. Сравнение функционала действующей КИС АР  
и единого адвокатского портала 

 
Внедрение новой информационной и коммуникационной 

структуры требует анализа интересов стейкхолдеров и уровня 
соответствия их интересам и требованиям реализуемого проекта. 
Положительное влияние реализация проекта оказывает на адвока-
тов, имеющих статус, государство, общество и доверителей, от-
рицательное — на адвокатов, потерявших статус, юристов и иных 
акторов рынка юридической помощи, за исключением адвокатов, 
имеющих статус и зарегистрированных на платформе. Общий 
уровень влияния проекта на интересы стейкхолдеров составил 
15,71%, что говорит о положительном влиянии разработанного 
портала на стейкхолдеров рынка юридической помощи. 

Реализация предлагаемого проекта может быть профинанси-
рована в рамках федеральных проектов «Информационная ин-
фраструктура» и «Искусственный интеллект» национальной про-
граммы «Цифровая экономика РФ». После запуска платформа 
перейдет в режим самоокупаемости за счет взносов адвокатов. 

Важным аспектом является определение состава институцио-
нальных структур, которые будут осуществлять организацию ра-
боты единого портала. В их состав, по нашему мнению, должны 
входить: Минюст России, адвокатские палаты и государственные 

Комплексная информационная 
система адвокатов России 

(КИС АР) 

Единый адвокатский  
портал (ЕАП) 

ОСНОВНОЙ ФУНКЦИО-
НАЛ — организационный 

1. Интеграция взаимодействия 
с судами и правоохранитель-
ными органами 
2. Распределение между адво-
катами поручения на защиту 
по назначению 

ОСНОВНОЙ ФУНКЦИО-
НАЛ — маркетинговый 

1. Размещение информации 
об адвокатах 
2. Взаимодействие с потен-
циальными и действующи-
ми доверителями 
3. Повышение качества 
юридической помощи 
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инновационные центры, организация по техническому обслужи-
ванию платформы. Описание планируемых функций представле-
но в табл. 3.9. 

 

Таблица 3.9. Состав и функции институциональных структур, 
которые будут осуществлять организацию работы  

единого портала 
 

Институциональные 
структуры Функции 

Минюст России 
(подведомственная 
структура) 

1. Организация создания портала 
2. Осуществление управления его работой, об-
новлением 
3. Осуществление контроля за деятельностью 
адвокатов в контексте соблюдения правил плат-
формы и соблюдения законодательства 

Адвокатские  
палаты 

1. Внесение данных об адвокате на единый пор-
тал, предоставление полной информации о нем 
2. Контроль за соблюдением этики адвокатов 
при использовании единого портала 

Государственные 
инновационные 
центры 

1. Создание портала 
2. Осуществление технической разработки ре-
шений для портала 
3. Внедрение новых технических решений 

Организация по тех-
ническому обслужи-
ванию платформы 

1. Техническое обслуживание портала 
2. Устранение технических аварий 
3. Обновление системы, обеспечение ее защиты 
от внешних незаконных интеграций 

 
Согласно табл. 3.9, управление работой портала будет осуще-

ствлять подведомственная структура Минюста России. Адвокат-
ские палаты будут осуществлять контроль за соблюдением этики 
адвокатов при использовании единого портала. Государственные 
инновационные центры будут участвовать в создании портала и 
внедрении инновационных решений. Техническое обслуживание 
и обновление систем будет осуществлять соответствующая спе-
циализированная организация, с которой будет заключен договор 
на обслуживание портала. 



Разработка инновационных методов и технологий управления маркетингом… 
 

217

Таким образом, внедрение единой адвокатской платформы 
позволит адвокатам размещать данные о себе, взаимодействовать 
с потенциальными и реальными доверителями, осуществлять их 
консультирование, производить обмен информацией через встро-
енную систему электронного документооборота, а также вести 
полноценную практику, используя встроенные информационные 
системы и технологии поиска и обработки информации. Внедре-
ние данной платформы будет способствовать продвижению юри-
дической помощи профессиональных адвокатов, а также повы-
шению их качества, реализации права граждан, в том числе неза-
щищенных слоев населения, на квалифицированную юридиче-
скую помощь и судебную защиту согласно Конституции РФ, что 
соответствует интересам государства и общества. Внедрение еди-
ного адвокатского портала в России может стать важным импуль-
сом развития отрасли, ее качественной трансформации. Выделе-
ние профессиональных участников и оказание им всесторонней 
технической поддержки могут стать важным фундаментом фор-
мирования новой доктрины в контексте развития адвокатской 
профессии. Для достижения серьезных успехов в рамках продви-
жения юридической помощи должна быть создана уникальная 
система технического совершенствования взаимодействия между 
адвокатом и доверителем как части комплекса маркетинга. Еди-
ный адвокатский портал может обеспечить создание такой опции 
и ее развитие в дальнейшем, обеспечив качественное структурное 
преобразование отрасли, что в целом соответствует интересам го-
сударства и общества. Исследуем возможности создания и внедре-
ния единой адвокатской платформы в существующих условиях. 

3.3. Возможности развития российского рынка  
юридической помощи, оказываемой адвокатами  
на основе разработанных предложений 

В условиях наличия дискриминационных аспектов на рынке и 
отсутствия возможностей применения полноценного состава ме-
тодов продвижения юридической помощи профессиональными 
адвокатами развитие инновационных механизмов, обеспечиваю-
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щих структурирование рынка юридической и адвокатской дея-
тельности, позволит создать условия для получения качественной 
юридической помощи доверителями, что соответствует интере-
сам общества и государства. В рамках данного исследования раз-
работаны предложения, направленные на решение организацион-
ных аспектов, а также инновационное развитие элементов микс-
комплекса, ориентированных на повышение качества юридиче-
ской помощи и формирование навигационных механизмов на 
рынке, которые позволят потенциальным доверителям совершать 
осознанный выбор консультанта и защитника в суде на основе 
качественных характеристик и структурированной информации о 
профессиональных акторах, их компетенции и предлагаемых ус-
ловиях сотрудничества. В состав основных предложений, способ-
ных вызвать значительную трансформацию рынка юридической 
помощи в России, входят: 

 формирование программного, инновационного и интегра-
ционного механизма повышения качества и эффективности 
деятельности профессиональных адвокатов; 

 создание единой адвокатской платформы как навигацион-
ного инструмента на рынке. 

Прогноз влияния данных направлений на эффективность управ-
ления маркетингом в адвокатской деятельности, на соблюдение ин-
тересов основных групп стейкхолдеров и возможности развития 
российского рынка адвокатской юридической помощи представлен 
в табл. 3.10. 

Согласно табл. 3.10, реализация разработанных предложений 
будет способствовать развитию микс-комплекса по всем трем на-
правлениям — повышение качества юридической помощи, улуч-
шение коммуникаций, создание каналов продвижения юридиче-
ской помощи, — что обеспечит баланс в системе управления мар-
кетингом. Продвижение интернет-платформы будет способство-
вать продвижению юридической помощи адвокатов. Качество 
юридической помощи, коммуникаций, их инновационное разви-
тие будут способствовать формированию системы отношений и 
продвижению юридической помощи адвокатов посредством «са-
рафанного радио» (рис. 3.18). 
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Рис. 3.18. Механизм влияния разработанных предложений 
на развитие системы управления маркетингом в адвокатской 

деятельности (авторская разработка) 
 
Согласно рис. 3.18, развитие системы управления маркетин-

гом в адвокатской деятельности должно основываться на форми-
ровании навигационных механизмов, а также развитии системы 
отношений, первичным стимулом к которым является инноваци-
онное развитие юридической помощи и каналов коммуникации.  
В результате реализации разработанных направлений существен-
но расширится спектр применяемых элементов микс-комплекса. 
Прогноз изменения структуры комплекса маркетинга в адвокат-
ской деятельности в России представлен в табл. 3.11. 

Согласно табл. 3.11, количество применяемых элементов 
микс-комплекса увеличится с 15 до 22, частью структуры про-
движения юридической помощи профессиональных акторов ста-
нет их развитие, основанное на инновационных преобразованиях 
и цифровой трансформации. Посредством единого портала адво-
каты смогут строить коммуникационный процесс, развивать сис-
тему личных продаж. Посредством использования инновацион-

Инновационное 
развитие юридиче-

ской помощи  
и механизма  
их оказания 

Инновацион-
ное развитие 
каналов ком-
муникации 

Продвижение 
Единой адво-
катской плат-

формы 
 

Внедрение 
поискового 

функционала 

Формирование 
системы  

отношений 

«Сарафанное  
радио» 

Продвижение юри-
дической помощи 

адвокатов 

1. Цифровиза-
ция, инноваци-
онное развитие 
сферы деятель-

ности 

2. Создание 
Единой адво-
катской плат-

формы 
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ных технологий и внедрения их в практику адвокатской деятель-
ности профессиональные акторы смогут управлять качеством и 
себестоимостью оказания юридической помощи, применять ин-
дивидуальный подход в контексте выбора канала коммуникации, 
а также состава, комплексности юридической помощи. Значи-
тельно сократится доля неиспользуемых элементов маркетинг-
микс, увеличится доля группы КМ1, т.е. активно применяемых 
инструментов (рис. 3.19). 

 

Таблица 3.11. Прогноз изменения состава применяемых элементов 
микс-комплекса в адвокатской деятельности после реализации  

разработанных предложений 
 

Элемент комплекса  
маркетинга 

Применяются 
в России  

на сегодняшний 
день 

Будут применяться адво-
катами после реализации 

разработанных  
направлений 

Продукт   
Цена   
Место   
Продвижение   
Люди   
Процедуры   
Физический атрибут   
Связи с общественностью   
Личные продажи   
Персонал   
Помещение   
Прибыль   
Потребности и пожелания 
доверителя   

Затраты для доверителя   
Коммуникация   
Удобство   
Этика   
Эстетика   
Эмоции   
Преданность   
Персонализация   
Конфиденциальность   
Обслуживание клиентов   
Сообщество   
Сайт   
Безопасность   
Стимулирование продаж   
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Окончание табл. 3.11 

Элемент комплекса  
маркетинга 

Применяются 
в России  

на сегодняшний 
день 

Будут применяться адво-
катами после реализации 

разработанных  
направлений 

Каналы коммуникации   
Соотношение цены  
и качества   

Цифровизация   
Система отношений   
Лояльность к потребителю   
Обеспечение удобства  
логистики и доступа  
к товарам и услугам 

  

ИТОГО 15 элементов 22 элемента 
 

 
 До реализации предложений          После реализации предложений 
 
 

Рис. 3.19. Прогноз изменения структуры распределения элементов 
комплекса маркетинга, применяемого в российской адвокатуре  

после реализации разработанных предложений, % 
 

Разработанные направления будут способствовать общему 
развитию российского рынка адвокатской юридической помощи, 
которое будет проявляться в следующих компромиссных для ак-
торов результатах и критериях: 

 повышении качества юридической помощи адвокатов за 
счет внедрения инновационных технологий; 

 повышении доступности юридической помощи профессио-
нальных адвокатов для всех слоев населения; 

 структурировании российского рынка адвокатской юриди-
ческой помощи; 
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 сокращении доли непрофессиональных акторов на рынке 
(табл. 3.12). 

 
 

Таблица 3.12. Анализ влияния направлений развития российского 
рынка адвокатской юридической помощи на основе разработанных 

предложений на решение социальных задач в обществе 
 

Направление Механизм влияния на решение социальных  
задач в обществе 

1. Повышение качества 
юридической помощи 
адвокатов за счет вне-
дрения инновационных 
технологий 

Получение населением качественной юридиче-
ской помощи, реализация права доверителей на 
качественную судебную защиту и права на 
справедливое судебное разбирательство 

2. Повышение дос-
тупности юридиче-
ской помощи профес-
сиональных адвокатов 
для всех слоев насе-
ления 

Снижение себестоимости оказания юридиче-
ской помощи за счет автоматизации и цифро-
визации отдельных операций и работ будет 
способствовать снижению гонорара и повыше-
нию доступности юридической помощи про-
фессиональных адвокатов для незащищенных 
слоев населения 

3. Структурирование 
российского рынка 
адвокатской юриди-
ческой помощи 

Потенциальные доверители смогут ориентиро-
ваться на рынке и принимать осознанное и 
взвешенное решение, основанное на критериях, 
соответствующих установленным ориентирам 
и компромиссным решениям. Итоговым ре-
зультатом должно стать повышение качест-
ва получаемой доверителями юридической по-
мощи 

4. Сокращение доли 
непрофессиональных 
акторов на рынке 

Увеличение доли профессиональных акторов 
на рынке и повышение качества юридической 
помощи. Повышение конкуренции между ад-
вокатами будет способствовать снижению се-
бестоимости оказания юридической помощи и 
повышению доступности юридической помо-
щи профессиональных адвокатов для незащи-
щенных слоев населения 
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Согласно табл. 3.12, разработанные предложения обеспечат 
выполнение важного социального функционала, заключающегося 
в повышении доступности юридической помощи адвокатов для 
социально незащищенных слоев населения посредством внедре-
ния навигационного механизма, а также снижения стоимости 
юридической помощи в результате инновационной и цифровой 
трансформации, повышения конкуренции среди профессиональ-
ных акторов. В наибольшей степени будут удовлетворены требо-
вания макростейкхолдеров — общества и государства — посред-
ством повышения качества юридической помощи, оказываемой 
населению, что дополнительно демонстрирует государственную и 
социальную значимость реализации разработанных предложений. 
Общая прогнозная оценка представлена в табл. 3.13. 

Согласно табл. 3.13, реализация разработанных предложений 
станет важным детерминантом в системе обеспечения социально-
го развития государства, формируя доступные условия для полу-
чения населением качественной юридической помощи и защиты в 
суде. Функция маркетинга в адвокатской деятельности будет за-
ключаться в создании возможностей для продвижения юридиче-
ской помощи адвокатов, их деятельности. Увеличение потока 
клиентов у профессиональных акторов рынка будет способство-
вать повышению мотивации у других субъектов развиваться, по-
лучать соответствующий статус и в дальнейшем совершенство-
ваться, предлагая доверителям качественную помощь при опти-
мальном уровне гонорара, величина которого будет регулиро-
ваться механизмами конкуренции и управления себестоимостью 
юридической помощи за счет внедрения инновационных меха-
низмов и цифровизации адвокатской деятельности. Таким обра-
зом, разработанные предложения позволят структурировать ры-
нок и трансформировать рыночные отношения, а также достичь 
значительный социальный эффект в макромасштабе (рис. 3.20). 

Согласно рис. 3.20, наибольший уровень динамики соответству-
ет интересам государства, общества, адвокатских палат, при этом 
необходимо учесть методологическое упрощение оценки, основан-
ной на применении ограниченного спектра индикаторов по данным 
стейкхолдерам, но в контексте формулирования практических выво-
дов следует сделать акцент на наличии положительной динамики и 
ее значении для государства и общества.  
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Рис. 3.20. Прогноз изменения индикатора удовлетворения 
интересов групп стейкхолдеров в результате реализации 

разработанных предложений по совершенствованию маркетинга  
в адвокатской деятельности 

 
Таким образом, разработанные предложения соответствуют 

интересам государства и общества, что говорит о целесообраз-
ности реализации проекта по созданию единой адвокатской 
платформы, а также участия государственных инновационных 
центров в разработке цифровых механизмов и программ, в том 
числе в сфере развития технологий искусственного интеллекта, 
для адвокатуры. Повышение удельного веса профессиональных 
акторов на рынке будет способствовать его качественному раз-
витию, увеличению доли населения, которое будет получать вы-
сококвалифицированную юридическую помощь. За счет внедре-
ния инновационных технологий юридическая помощь адвокатов 
станет доступной для незащищенных слоев населения. Будет 
создан качественно новый формат взаимодействия между про-
фессиональными акторами и доверителями, основанный на со-
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четании цифровых достижений и построении системы отноше-
ний — важного фундамента в системе продвижения юридиче-
ской помощи в сфере адвокатской деятельности. 

Резюмируя вышесказанное, сформулируем следующие ос-
новные выводы по итогам рассмотрения третьей главы исследо-
вания: 

 инновации являются неотъемлемой частью современной
бизнес-системы. В системе адвокатской деятельности эф-
фективным может стать применение блокчейн-технологии
как регистратора совершаемых адвокатом и доверителем
операций в целях улучшения организационных механизмов
и обеспечения информационной основы для осуществления
мониторинга и контроля за деятельностью профессиональ-
ных акторов рынка;

 помимо внедрения инноваций, требуется разработка инсти-
туциональных и организационных основ и механизмов, ко-
торые будут способствовать активизации внедрения
средств цифровизации и искусственного интеллекта в ре-
альную деятельность российских адвокатов. Одной из таких
организационно-технических структур может стать единая
адвокатская платформа, которая позволит адвокатам раз-
мещать данные о себе, взаимодействовать с потенциальны-
ми и реальными доверителями, осуществлять их консуль-
тирование, производить обмен информацией;

 разработанные предложения соответствуют интересам го-
сударства и общества, что говорит о целесообразности реа-
лизации проекта по созданию единой адвокатской плат-
формы, а также участия государственных инновационных
центров в разработке цифровых механизмов и программ, в
том числе в сфере развития технологий искусственного ин-
теллекта, для адвокатуры.

В состав разработанных инновационных рекомендаций, полу-
ченных по итогам рассмотрения третьей главы монографии, не-
обходимо включить результаты, содержащие организационные, 
методологические и функциональные основы развития новой па-
радигмы в системы маркетинга акторов адвокатской деятельно-
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сти. В соответствии с этим к аспектам научной новизны следует 
отнести следующее: 

 разработаны основные направления инновационного разви-
тия управления маркетингом в адвокатской деятельности; 

 создан механизм использования блокчейн-технологии в ад-
вокатской деятельности; 

 разработана система интеграции программ и инструментов 
в целях организации адвокатом цифрового взаимодействия 
с доверителями; 

 создан механизм контроля качества адвокатской деятельно-
сти на основе регистрации транзакций с использованием 
блокчейн-технологий; 

 разработан централизованный навигационный механизм на 
рынке юридической помощи — единая адвокатская плат-
форма, задачей функционирования которой станет обеспе-
чение ориентирования потенциальных доверителей на рын-
ке и построение эффективной системы коммуникаций меж-
ду профессиональными адвокатами и доверителями. 

 



 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 

 
Современная модель управления маркетингом основывается на 

составе характеристик и процессов, отражающих современные 
тенденции науки и практики. Основными тенденциями актуальной 
модели маркетинга на сегодняшний день являются развитие стейк-
холдерского подхода к управлению компанией, преобладание со-
циально-этического маркетинга и маркетинга взаимодействия в 
современных концепциях, расширение состава комплекса марке-
тинга, его детализация, уточнение, развитие системы профессио-
нального маркетингового аудита, а также использование новых 
технологий продвижения в маркетинге. В рамках данного исследо-
вания разработана методика оценки эффективности применяемой в 
организации модели управления маркетингом на основе сравнения 
с базовыми характеристиками современной модели управления 
маркетингом. Современную модель нельзя назвать эталонной, но 
представленная методика позволит производить экспресс-оценку 
общего соответствия организованной на предприятии системы 
маркетинга современным тенденциям и направлениям. 

Современное состояние концептуальных систем в сфере мар-
кетинга услуг является результатом воздействия ряда детерми-
нант, образованных в результате развития и динамики рыночного 
взаимодействия и структуры. Развитие сферы услуг и конкурен-
ция определили потребность в формировании новых методик и 
технологий в системе маркетинга и продвижения товаров и услуг. 
Основной трендовой линией исследований стало определение 
специфических характеристик услуг, отличающих их от товаров.  

Отраслевая специфика комплекса маркетинга заключается в 
потребности формирования определенного состава элементов мар-
кетинг-микса, наиболее соответствующего продукту и рыночным 
потребностям. Расширение состава комплекса следует рассматри-
вать с точки зрения эволюционных аспектов в маркетинге, стиму-
лируемых в первую очередь рыночными механизмами и развитием 
продукта. Основную тенденцию формирует сфера услуг, продук-
том которой является не только собственно услуга, но и отноше-
ния, создаваемые в процессе ее оказания. Именно на формирова-
ние отношений, способствующих продвижению услуг и являю-
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щихся частью общего продукта, ориентировано большинство эле-
ментов новых концепций маркетинг-микса, что доказывает их эво-
люционную основу и потребность в дальнейшем их развитии. 

Любая профессиональная деятельность, осуществляемая чело-
веком, основана на экономических интересах и является частью 
какого-либо рынка. Не является исключением и адвокатская дея-
тельность, основным предназначением которой является оказание 
помощи доверителям. И несмотря на то что по закону она не явля-
ется предпринимательской, экономические цели, определяемые в 
виде гонорара и его значения, формируют интерес к профессии и 
способствуют формированию конкурентного рынка. Для эффек-
тивного осуществления деятельности в условиях конкуренции ак-
тору требуется использование комплекса маркетинга, и в первую 
очередь инструментов продвижения услуг, что в условиях дейст-
вующих регламентированных ограничений проблематично. Во-
просы потребности соблюдения этических норм в контексте раз-
мещения рекламы в адвокатуре были актуальны и более 100 лет 
назад, но на сегодняшний день их значение усилилось преимуще-
ственно за счет развития законодательства и нормативного обеспе-
чения этики адвокатской деятельности. При этом, как показало ис-
следование, существующая доктрина, основанная практически на 
полном запрете рекламы в адвокатуре, не соответствует интересам 
общества в полной мере, что определяет потребность в разработке 
новых подходов и решении по данной проблематике. 

Основные тенденции развития методов и технологий управле-
ния маркетингом в адвокатской деятельности на современном эта-
пе заключаются в поиске возможных направлений и методов про-
движения адвокатской юридической помощи при соблюдении тре-
бований законодательства. Наиболее актуальной тематикой в дан-
ном отношении является возможное послабление законодательных 
норм в части определения состава информации, которая может 
быть размещена в открытом доступе. К современным направлени-
ям также относятся развитие инновационных методов продвиже-
ния, соответствующих этическим нормам, технологий коммуника-
ции, принципов взаимодействия адвоката и доверителя. 

Возможности продвижения юридической помощи адвокатов в 
России ограничены и регулируются Кодексом профессиональной 
этики. Существующие на сегодня дискриминационные аспекты в 
данной сфере заключаются в наличии запрета на размещение рек-
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ламы и саморекламы субъектами и отсутствии такового для прак-
тикующих юристов, которые составляют существенную конку-
ренцию для действующих профессиональных акторов. Опыт за-
рубежной практики показывает, что предоставление более широ-
ких прав в части построения каналов коммуникации с доверите-
лями в целом не противоречит принципам и сущности профессии 
и способствует повышению качества юридической помощи и 
клиент-ориентированности, что соответствует интересам как от-
дельных доверителей, так и общества в целом. Традиционная для 
большинства стран конкуренция как фактор развития комплекса 
маркетинга действует недостаточно эффективно в условиях рос-
сийских реалий, что связано преимущественно с влиянием основ-
ного концепта как базовой основы формирования адвокатской 
деятельности. В рамках исследования выявлены два основных 
вектора для решения данной проблемы — инновационное разви-
тие адвокатской юридической помощи и каналов коммуникаций с 
доверителями, а также внедрение механизмов государственного 
управления в сфере создания и регулирования комплекса марке-
тинг-микса. Одним из важнейших направлений в рамках научных 
преобразований должна стать цифровая трансформация адвокат-
ской деятельности. 

В условиях цифровой трансформации создаются дополни-
тельные возможности для осуществления взаимодействия адвока-
тов и доверителей, происходит автоматизация многих процессов, 
образуются возможности дистанционного взаимодействия, при-
менения средств продвижения юридической помощи среди ши-
рокой публики посредством проведения МООК-мероприятий и 
конференций через цифровые средства связи. Проведенный ана-
лиз показал, что действующие акторы адвокатской деятельности 
в России выбирают традиционные методы цифровизации дея-
тельности и информационно-телекоммуникационные технологии, 
игнорируя важные достижения научного прогресса. Возможности 
эффективного использования цифровых технологий определяют-
ся уровнем цифровой зрелости субъектов адвокатской деятельно-
сти. Отсутствие организационных инициатив на уровне микроок-
ружения, а также пассивная позиция профессиональных акторов в 
данном вопросе не способствуют полноценной цифровой транс-
формации сферы деятельности. Требуется совершенствование как 
организационных аспектов, так и применяемых на сегодняшний 
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день цифровых технологий и инструментов. К оперативным на-
правлениям следует отнести корректировку системы КИС АР, а 
также внедрение в систему взаимодействия адвокатов с доверите-
лями системы электронного документооборота. 

Формируемые на сегодняшний день принципы управления 
маркетингом в адвокатской деятельности не способствуют пол-
ному достижению целей профессиональных акторов, реализую-
щих механизмы и элементы маркетинга в рамках осуществляемой 
деятельности. Для совершенствования системы продвижения 
юридической помощи адвокатам необходимо изменить принципы 
определения целевого аспекта, сосредоточившись на интересах и 
потребностях доверителей. Драйверами развития клиент-ориенти- 
рованного подхода в формировании комплекса маркетинга в ад-
вокатской деятельности станут внедрение навигационного меха-
низма, а также инновационное развитие комплекса маркетинга и 
услуг как составного элемента маркетинг-микса. 

Инновации являются неотъемлемой частью современной биз-
нес-системы. Новой и активно продвигаемой тенденцией в адво-
катской деятельности становится внедрение элементов искусст-
венного интеллекта, который способствует повышению качества 
и скорости работы адвоката и непосредственно влияет на ком-
плекс маркетинга, повышая удобство обслуживания, обеспечивая 
лояльность и качественное оказание юридической помощи. Эф-
фективным может стать применение блокчейн-технологии как 
регистратора совершаемых адвокатом и доверителем операций в 
целях улучшения организационных механизмов и обеспечения 
информационной основой для осуществления мониторинга и 
контроля за деятельностью профессиональных акторов рынка. В 
контексте развития элементов комплекса маркетинга инноваци-
онные методы повлияют на обеспечение удобства доверителей, 
повышение лояльности по отношению к ним, развитие цифрови-
зации в системе взаимодействия с доверителями. Кроме того, ак-
тивное внедрение элементов искусственного интеллекта и опере-
жение в данном аспекте других акторов станут частью PR-
кампании субъекта адвокатской деятельности, инициируемого не 
самим адвокатом, а СМИ. 

Внедрение единой адвокатской платформы позволит адвока-
там размещать данные о себе, взаимодействовать с потенциаль-
ными и реальными доверителями, осуществлять их консультиро-
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вание, производить обмен информацией через встроенную систе-
му электронного документооборота, а также вести полноценную 
практику, используя встроенные информационные системы и 
технологии поиска и обработки информации. Внедрение данной 
платформы будет способствовать продвижению юридической 
помощи профессиональных адвокатов, а также повышению их 
качества, реализации права граждан, в том числе незащищенных 
слоев населения, на квалифицированную юридическую помощь и 
судебную защиту, согласно Конституции РФ, что соответствует 
интересам государства и общества. Внедрение Единого адвокат-
ского портала в России может стать важным импульсом развития 
отрасли, ее качественной трансформации. Выделение профессио-
нальных участников и оказанием им всесторонней технической 
поддержки может стать важным фундаментом формирования но-
вой доктрины в контексте развития адвокатской профессии. Для 
достижения серьезных успехов в рамках продвижения юридиче-
ской помощи должна быть создана уникальная система техниче-
ского совершенствования взаимодействия между адвокатом и до-
верителем как части комплекса маркетинга. Единый адвокатский 
портал может обеспечить создание такой опции и ее развитие в 
дальнейшем, обеспечив качественное структурное преобразова-
ние отрасли, что в целом соответствует интересам государства и 
общества. 

Разработанные предложения соответствуют интересам госу-
дарства и общества, что говорит о целесообразности реализации 
проекта по созданию Единой адвокатской платформы, а также уча-
стия государственных инновационных центров в разработке циф-
ровых механизмов и программ, в том числе в сфере развития тех-
нологий искусственного интеллекта, для адвокатуры. Повышение 
удельного веса профессиональных акторов на рынке будет способ-
ствовать его качественному развитию, увеличению доли населе-
ния, которое будет получать высококвалифицированную юридиче-
скую помощь. За счет внедрения инновационных технологий юри-
дическая помощь адвокатов станет доступной для незащищенных 
слоев населения. Будет создан качественно новый формат взаимо-
действия между профессиональными акторами и доверителями, 
основанный на сочетании цифровых достижений и построении си-
стемы отношений — важного фундамента в системе продвижения 
юридической помощи в сфере адвокатской деятельности. 
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д.

, с
ле

до
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иж

е,
 ч

ем
 у

 к
он

ку
ре
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ет
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ве
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ь,

 
че

м 
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ос
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ие
 с

де
лк
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по

лн
ен

ие
 з

ад
ач

 и
 ф
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ес
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ля
ем

ой
 п
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-
на
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бо
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е 
св

яз
ан

ы 
с 

ко
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ре
тн
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 э

то
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ен
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ре
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до
лж

ен
 б

ыт
ь 

уд
об

ен
 и

 д
ос

ту
пе

н 
кл

ие
нт

у,
 н

о 
ра

зв
ит

ие
 ц

иф
ро

ви
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за
ци

и 
да

нн
ог

о 
эл

ем
ен

та
 к

ом
пл

ек
са

 м
ар

ке
ти

нг
а 

П
ро

дв
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ск
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щ
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эт
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х 
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зо
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нн
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ор
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ци
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ны

е 
ас
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ж
ен
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Ш
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Л
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во

ка
т 

мо
ж

ет
 

пр
ед

ло
ж

ит
ь 

св
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ж
ет

 б
ыт

ь 
ор

га
ни

зо
ва

на
 к

ак
 в

 р
ам

ка
х 

ин
ди

ви
ду

ал
ьн

ой
 д

ея
те

ль
но

ст
и,

 
та

к 
и 

по
ср

ед
ст

во
м 

со
зд

ан
ия

 ф
ир

мы
, 

бю
ро

. 
П

ри
 э

то
м 

на
ли

чи
е 

по
мо

щ
ни

ко
в,

 с
ек

ре
та

ре
й 

яв
ля

ет
ся

 
ст

ан
да

рт
ны

м 
ва

ри
ан

то
м 

ор
га

ни
за

ци
и 

ра
бо

ты
 с

уб
ъе

кт
а 

ад
во

ка
тс

ко
й 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

. К
ак

 п
ра

ви
ло

, н
а 

пр
ак

ти
ке

 в
за

им
од

ей
ст

ви
е 

с 
до

ве
ри

те
ля

ми
 а

дв
ок

ат
 о

су
щ

ес
тв

ля
ет

 с
ам

ос
то

ят
ел

ьн
о 

и 
ш

та
т 

не
 в

за
им

о-
де

йс
тв

уе
т 

с 
кл

ие
нт

ур
ой

 в
 а

сп
ек

те
 р

еа
ли

за
ци

и 
ко

мп
ле

кс
а 

ма
рк

ет
ин

га
. В

 р
ам

ка
х 

ра
сс

мо
тр

ен
ия

 к
ру

п-
ны

х 
об

ра
зо

ва
ни

й 
ад

во
ка

ты
 и

 ю
ри

ст
ы 

яв
ля

ю
тс

я 
пе

рс
он

ал
ом

, н
еп

ос
ре

дс
тв

ен
но

 к
он

та
кт

ир
ую

щ
им

 с
 

до
ве

ри
те

ля
ми

. В
 э

то
м 

сл
уч

ае
 м

ож
но

 г
ов

ор
ит

ь 
о 

на
ли

чи
и 

да
нн

ог
о 

эл
ем

ен
та

 к
ом

пл
ек

са
 м

ар
ке

ти
нг

а 
в 

ад
во

ка
тс

ко
й 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

  

П
ом

ещ
ен

ие
 

П
ом

ещ
ен

ие
 и

ме
ет

 з
на

че
ни

е,
 к

ог
да

 т
ре

бу
ет

ся
 

об
оз

на
чи

ть
 с

та
ту

сн
ос

ть
 а

дв
ок

ат
а,

 е
го

 в
ыс

ок
ий

 
ур

ов
ен

ь 
во

ст
ре

бо
ва

нн
ос

ти
, 

об
ос

но
ва

ни
е 

це
но

-
об

ра
зо

ва
ни

я.
 В

 р
ав

но
й 

ст
еп

ен
и 

пр
им

ен
яе

тс
я 

в 
за

ру
бе

ж
ны

х 
ст

ра
на

х 

В 
Ро

сс
ии

 н
ед

ос
та

то
чн

ое
 в

ни
ма

ни
е 

уд
ел

яе
тс

я 
да

н-
но

му
 э

ле
ме

нт
у 

ко
мп

ле
кс

а 
ма

рк
ет

ин
га

. В
 с

ис
те

ме
 

ма
рк

ет
ин

г-
ми

кс
а 

да
нн

ый
 

эл
ем

ен
т 

не
 

яв
ля

ет
ся

 
кл

ю
че

вы
м,

 п
ри

 э
то

м 
вы

по
лн

яе
т 

оп
ре

де
ле

нн
ый

 
фу

нк
ци

он
ал

 в
 с

ис
те

ме
 п

ро
дв

иж
ен

ия
 ю

ри
ди

че
-

ск
ой

 п
ом

ощ
и 

ад
во

ка
то

в 

П
ри

бы
ль

 

Д
ан

ны
й 

эл
ем

ен
т 

пр
ед

по
ла

га
ет

 
по

ст
ро

ен
ие

 
си

ст
ем

ы
 в

за
им

оо
тн

ош
ен

ий
, 

ма
кс

им
ал

ьн
о 

эф
-

фе
кт

ив
ны

х 
дл

я 
об

еи
х 

ст
ор

он
. В

 с
ис

те
ме

 о
ка

-
за

ни
я 

ю
ри

ди
че

ск
ой

 
по

мо
щ

и 
та

ко
й 

по
дх

од
 

до
ст

ат
оч

но
 р

ас
пр

ос
тр

ан
ен

, 
но

 в
 а

дв
ок

ат
ск

ой
 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

 в
оп

ро
с 

це
но

об
ра

зо
ва

ни
я 

ст
ро

-
ит

ся
 

на
 

бо
ль

ш
ом

 
пе

ре
чн

е 
де

те
рм

ин
ан

тн
ы

х 
ха

ра
кт

ер
ис

ти
к,

 
та

ки
х 

ка
к 

кв
ал

иф
ик

ац
ия

 
и 

В 
Ро

сс
ии

 д
ан

ны
й 

эл
ем

ен
т,

 к
ак

 п
ра

ви
ло

, 
не

 и
с-

по
ль

зу
ет

ся
. У

ро
ве

нь
 д

ох
од

но
ст

и 
по

те
нц

иа
ль

но
го

 
и 

ре
ал

ьн
ог

о 
до

ве
ри

те
ле

й 
яв

ля
ет

ся
 е

го
 л

ич
ны

м 
ин

ди
ви

ду
ал

ьн
ым

 в
оп

ро
со

м 
ли

бо
 п

ро
бл

ем
ой

 



Эл
ем
ен
т

 
ко
мп
ле
кс
а 

 
ма
рк
ет
ин
га

 
Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
за

 р
уб
еж

ом
 

Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
в 
Ро
сс
ии

 

оп
ы

т 
ад

во
ка

та
, с

ло
ж

но
ст

ь 
де

ла
, н

ал
ич

ие
 а

на
-

ло
ги

чн
ы

х 
сп

ец
иа

ли
ст

ов
 н

а 
ры

нк
е 

и 
т.

д.
 П

ри
 

эт
ом

 т
ак

ой
 п

од
хо

д 
мо

ж
ет

 б
ы

ть
 и

сп
ол

ьз
ов

ан
 в

 
си

ст
ем

е 
вз

аи
мо

от
но

ш
ен

ий
 

с 
би

зн
ес

-
кл

ие
нт

ам
и,

 и
ме

ю
щ

им
и 

ог
ра

ни
че

нн
ы

й 
бю

дж
ет

 
и 

ни
зк

ую
 д

ол
ю

 д
ох

од
но

ст
и 

П
от

ре
бн

ос
ти

 
и 

по
ж

ел
ан

ия
 д

ов
е-

ри
те

ля
 

Д
ан

ны
й 

ас
пе

кт
 я

вл
яе

тс
я 

на
иб

ол
ее

 в
аж

ны
м 

дл
я 

ст
ра

н,
 г

де
 в

 б
ол

ьш
ей

 с
те

пе
ни

 п
ра

кт
ик

уе
тс

я 
кл

ие
нт

-о
ри

ен
ти

ро
ва

нн
ый

 п
од

хо
д,

 а
 и

ме
нн

о 
в 

СШ
А

, В
ел

ик
об

ри
та

ни
и,

 Ф
ра

нц
ии

 

В 
Ро

сс
ии

 п
ож

ел
ан

ия
 д

ов
ер

ит
ел

я 
уч

ит
ыв

аю
тс

я,
 н

о 
не

 я
вл

яю
тс

я 
пр

ио
ри

те
тн

ым
и 

в 
ра

мк
ах

 о
ка

за
ни

я 
ю

ри
ди

че
ск

ой
 п

ом
ощ

и 
и 

по
ст

ро
ен

ия
 л

ин
ии

 з
ащ

и-
ты

 в
 с

уд
е.

 Б
ол

ьш
ий

 а
кц

ен
т 

ад
во

ка
ты

 д
ел

аю
т 

на
 

пр
им

ен
ен

ии
 э

ти
че

ск
их

 н
ор

м 
и 

со
бс

тв
ен

ны
х 

су
ж

-
де

ни
й 

и 
ло

ги
ке

, 
в 

ра
мк

ах
 к

от
ор

ых
 д

ов
ер

ит
ел

ь 
до

лж
ен

 с
ле

до
ва

ть
 р

ек
ом

ен
да

ци
ям

 а
дв

ок
ат

а 
 

За
тр

ат
ы 

дл
я 

до
-

ве
ри

те
ля

 
Д

ан
ны

й 
ин

ст
ру

ме
нт

 в
 ц

ел
ом

 с
оо

тв
ет

ст
ву

ет
 э

ле
ме

нт
у 

«п
ри

бы
ль

»,
 о

тл
ич

ие
 з

ак
лю

ча
ет

ся
 в

 т
ом

, ч
то

 
пр

ио
ри

те
то

м 
дл

я 
ад

во
ка

то
в 

яв
ля

ю
тс

я 
фи

на
нс

ов
ые

 и
нт

ер
ес

ы 
до

ве
ри

те
ля

 

Ко
мм

ун
ик

ац
ия

 

В 
за

ру
бе

ж
но

й 
пр

ак
ти

ке
 п

ри
ме

ня
ю

тс
я 

ра
зл

ич
-

ны
е 

ва
ри

ан
ты

 к
ом

му
ни

ка
ци

и 
с 

по
те

нц
иа

ль
ны

-
ми

 и
 д

ей
ст

ву
ю

щ
им

и 
до

ве
ри

те
ля

ми
. 

Ко
мм

ун
ик

ац
ия

 к
ак

 п
ро

дв
иж

ен
ие

 п
ро

яв
ля

ет
ся

 в
 

по
ст

ро
ен

ии
 р

аз
но

об
ра

зн
ых

 в
ар

иа
нт

ов
 в

за
им

о-

В 
Ро

сс
ии

 к
ом

му
ни

ка
ци

я 
ис

по
ль

зу
ет

ся
 п

ре
им

ущ
е-

ст
ве

нн
о 

ка
к 

ср
ед

ст
во

 о
бщ

ен
ия

 с
 д

ов
ер

ит
ел

ем
, 

а 
не

 
ср

ед
ст

во
 

пр
од

ви
ж

ен
ия

 
св

ое
й 

ю
ри

ди
че

ск
ой

 
по

мо
щ

и.
 К

ак
 п

ра
ви

ло
, а

дв
ок

ат
 в

ыб
ир

ае
т 

ва
ри

ан
-

ты
 в

за
им

од
ей

ст
ви

я 
с 

до
ве

ри
те

ля
ми

 л
иб

о 
пр

ед
ос

-



Эл
ем
ен
т

 
ко
мп
ле
кс
а 

 
ма
рк
ет
ин
га

 
Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
за

 р
уб
еж

ом
 

Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
в 
Ро
сс
ии

 

де
йс

тв
ия

 с
 д

ов
ер

ит
ел

ям
и,

 в
 т

ом
 ч

ис
ле

 т
ел

еф
он

, 
эл

ек
тр

он
на

я 
по

чт
а,

 с
оц

иа
ль

ны
е 

се
ти

, м
ес

се
нд

-
ж

ер
ы 

и 
т.

д.
 И

ме
нн

о 
кл

ие
нт

 в
ыб

ир
ае

т 
уд

об
ны

й 
дл

я 
се

бя
 в

ар
иа

нт
 о

бщ
ен

ия
 с

 а
дв

ок
ат

ом
 

та
вл

яе
т 

ог
ра

ни
че

нн
ый

 с
пе

кт
р 

во
зм

ож
ны

х 
ва

ри
ан

-
то

в 
дл

я 
св

яз
и 

У
до

бс
тв

о 

Д
ан

ны
й 

эл
ем

ен
т 

пр
ед

по
ла

га
ет

, ч
то

 о
дн

им
 и

з 
ва

ж
не

йш
их

 н
ап

ра
вл

ен
ий

 в
ыс

тр
аи

ва
ни

я 
от

но
ш

ен
ий

 с
 

до
ве

ри
те

ля
ми

 я
вл

яе
тс

я 
со

зд
ан

ие
 д

ля
 н

их
 м

ак
си

ма
ль

но
го

 у
до

бс
тв

а.
 В

 р
ам

ка
х 

ад
во

ка
тс

ко
й 

де
ят

ел
ь-

но
ст

и 
уд

об
ст

во
 о

бе
сп

еч
ив

ае
тс

я 
в 

си
ст

ем
е 

по
ст

ро
ен

ия
 к

ом
му

ни
ка

ци
й,

 а
 т

ак
ж

е 
уч

ет
а 

по
ж

ел
ан

ий
 к

ли
-

ен
то

в 

Эт
ик

а 

Эт
ич

ес
ки

е 
но

рм
ы 

яв
ля

ю
тс

я 
ва

ж
ны

м 
эл

ем
ен

то
м 

в 
си

ст
ем

е 
по

ст
ро

ен
ия

 в
за

им
оо

тн
ош

ен
ий

 с
 п

о-
те

нц
иа

ль
ны

ми
 и

 д
ей

ст
ву

ю
щ

им
и 

до
ве

ри
те

ля
ми

. 
Д

ан
ны

й 
фа

кт
ор

 я
вл

яе
тс

я 
од

ни
м 

из
 в

аж
не

йш
их

 
во

 Ф
ра

нц
ии

, Г
ер

ма
ни

и,
 Н

иг
ер

ии
, К

Н
Р 

В 
Ро

сс
ии

 э
ти

че
ск

ие
 н

ор
мы

 а
дв

ок
ат

ов
 о

ка
зы

ва
ю

т 
су

щ
ес

тв
ен

но
е 

вл
ия

ни
е 

на
 п

ро
дв

иж
ен

ие
 ю

ри
ди

че
-

ск
ой

 п
ом

ощ
и 

пр
оф

ес
си

он
ал

ьн
ых

 а
кт

ор
ов

 р
ын

ка
, 

пр
и 

эт
ом

 э
ле

ме
нт

 н
е 

сп
ос

об
ст

ву
ет

, а
 п

ре
пя

тс
тв

уе
т 

пр
од

ви
ж

ен
ию

 ю
ри

ди
че

ск
ой

 п
ом

ощ
и 

и 
фо

рм
ир

о-
ва

ни
ю

 
эф

фе
кт

ив
но

й 
ма

рк
ет

ин
го

во
й 

ст
ра

те
ги

и 
ад

во
ка

то
в 

Эс
те

ти
ка

 

Эс
те

ти
ка

 в
 а

дв
ок

ат
ск

ой
 д

ея
те

ль
но

ст
и 

пр
оя

вл
яе

тс
я 

в 
оф

ор
мл

ен
ии

 п
ом

ещ
ен

ия
, в

о 
вн

еш
не

м 
ви

де
 а

д-
во

ка
та

, п
ре

дм
ет

ах
 и

 а
кс

ес
су

ар
ах

, и
сп

ол
ьз

уе
мы

х 
в 

пр
оц

ес
се

 р
аб

от
ы 

и 
по

ст
ро

ен
ии

 к
ом

му
ни

ка
ти

вн
ых

 
пр

оц
ес

со
в.

 Д
ан

ны
й 

эл
ем

ен
т 

ди
фф

ер
ен

ци
ро

ва
н 

в 
ра

мк
ах

 р
ас

см
от

ре
нн

ых
 э

ле
ме

нт
ов

, п
ри

 э
то

м 
це

ле
-

во
е 

со
зд

ан
ие

 э
ст

ет
ик

и 
в 

ра
мк

ах
 п

ро
дв

иж
ен

ия
 ю

ри
ди

че
ск

ой
 п

ом
ощ

и 
не

 о
су

щ
ес

тв
ля

ет
ся

 



Эл
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кс
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Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
за

 р
уб
еж

ом
 

Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
в 
Ро
сс
ии

 

Эм
оц

ии
 

П
ос

тр
ое

ни
е 

эм
оц

ио
на

ль
но

й 
св

яз
и 

др
уж

ес
ко

го
 

вз
аи

мо
де

йс
тв

ия
 я

вл
яе

тс
я 

эф
фе

кт
ив

ны
м 

ин
ст

-
ру

ме
нт

ом
 в

 п
ос

тр
ое

ни
и 

до
лг

ос
ро

чн
ых

 п
ар

т-
не

рс
ки

х 
от

но
ш

ен
ий

. В
 с

тр
ан

ах
, г

де
 р

аз
ви

т 
кл

и-
ен

т-
ор

ие
нт

ир
ов

ан
ны

й 
по

дх
од

 в
 а

дв
ок

ат
ур

е 
—

 
СШ

А
, В

ел
ик

об
ри

та
ни

и,
 Ф

ра
нц

ии
, д

ан
ны

й 
эл

е-
ме

нт
 я

вл
яе

тс
я 

не
от

ъе
мл

ем
ой

 ч
ас

ть
ю

 к
ом

пл
ек

са
 

ма
рк

ет
ин

га
 

В 
Ро

сс
ии

 э
мо

ци
он

ал
ьн

ый
 а

сп
ек

т 
в 

ад
во

ка
тс

ко
й 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

 н
е 

яв
ля

ет
ся

 ч
ас

ть
ю

 с
ис

те
мы

 м
ар

ке
-

ти
нг

-м
ик

са
. Ч

ас
то

 о
тн

ош
ен

ия
 с

тр
оя

тс
я 

в 
ра

мк
ах

 
ра

зо
во

го
 п

ро
ек

та
 (д

ел
а)

. С
ис

те
ма

 в
за

им
од

ей
ст

ви
я 

ст
ро

ит
ся

 н
а 

ос
но

ве
 п

ро
фе

сс
ио

на
ль

но
й 

эт
ик

и 
и 

до
го

во
ра

 ю
ри

ди
че

ск
ой

 п
ом

ощ
и 

и,
 к

ак
 п

ра
ви

ло
, 

ог
ра

ни
чи

ва
ет

ся
 п

ро
фе

сс
ио

на
ль

ны
ми

 а
лг

ор
ит

ма
-

ми
 и

 п
ра

ви
ла

ми
 

П
ре

да
нн

ос
ть

 

П
ре

да
нн

ос
ть

 д
ов

ер
ит

ел
ям

 в
 а

дв
ок

ат
ск

ой
 д

ея
-

те
ль

но
ст

и 
за

кл
ю

ча
ет

ся
 в

 с
тр

ем
ле

ни
и 

со
зд

ат
ь 

до
лг

ос
ро

чн
ые

 п
ар

тн
ер

ск
ие

 о
тн

ош
ен

ия
, а

 т
ак

ж
е 

го
то

вн
ос

ти
 о

ка
за

ть
 п

ом
ощ

ь 
в 

лю
бо

й 
мо

ме
нт

, 
ко

гд
а 

он
а 

по
тр

еб
ов

ал
ас

ь,
 а

 т
ак

ж
е 

пр
ед

ст
ав

ле
-

ни
е 

ин
те

ре
со

в 
до

ве
ри

те
ля

 в
не

 з
ав

ис
им

ос
ти

 о
т 

об
ст

оя
те

ль
ст

в 
де

ла
 

П
ре

да
нн

ос
ть

 к
ак

 ч
ас

ть
 п

ос
тр

ое
ни

я 
ко

нц
еп

та
 м

ар
-

ке
ти

нг
а 

в 
ад

во
ка

тс
ко

й 
де

ят
ел

ьн
ос

ти
 в

 Р
ос

си
и 

фо
рм

ир
уе

тс
я 

на
 о

сн
ов

е 
эт

ич
ес

ки
х 

но
рм

 и
 с

оц
и-

ал
ьн

ог
о 

зн
ач

ен
ия

 п
ро

фе
сс

ии
. К

ро
ме

 т
ог

о,
 р

аз
ви

-
ти

е 
ры

нк
а 

и 
ро

ст
 к

он
ку

ре
нц

ии
 с

о 
ст

ор
он

ы 
др

уг
их

 
ак

то
ро

в 
пр

ив
од

ят
 к

 н
ео

бх
од

им
ос

ти
 в

ыс
тр

аи
ва

ни
я 

от
но

ш
ен

ий
, 

ко
то

ры
е 

по
зв

ол
ят

 о
бе

сп
еч

ит
ь 

тр
е-

бу
ем

ый
 у

ро
ве

нь
 д

ох
од

а 
ад

во
ка

та
 

П
ер

со
на

ли
за

ци
я 

В 
ад

во
ка

тс
ко

й 
де

ят
ел

ьн
ос

ти
 п

ер
со

на
ли

за
ци

я 
яв

ля
ет

ся
 

не
от

ъе
мл

ем
ой

 
ча

ст
ью

 
по

ст
ро

ен
ия

 
си

ст
ем

ы 
вз

аи
мо

де
йс

тв
ия

 и
 р

аб
от

ы 
ад

во
ка

та
. 

П
ос

ко
ль

ку
 д

ля
 к

аж
до

го
 д

ов
ер

ит
ел

я 
фо

рм
ир

у-
ю

тс
я 

пе
рс

он
ал

ьн
ые

 у
сл

ов
ия

 к
ак

 в
 о

тн
ош

ен
ии

 

В 
Ро

сс
ии

 д
ан

ны
й 

эл
ем

ен
т 

ко
мп

ле
кс

а 
ма

рк
ет

ин
га

 
в 

ад
во

ка
тс

ко
й 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

 т
ак

ж
е 

пр
им

ен
яе

тс
я,

 
от

ли
чи

ем
 я

вл
яе

тс
я 

ме
не

е 
за

ме
тн

ая
 д

иф
фе

ре
нц

иа
-

ци
я 

пр
ед

ла
га

ем
ых

 д
ов

ер
ит

ел
ям

 у
сл

ов
ий

 и
 б

ол
ее

 
ст

ан
да

рт
ны

й 
фо

рм
ат

 п
ре

дл
ож

ен
ий

 



Эл
ем
ен
т

 
ко
мп
ле
кс
а 

 
ма
рк
ет
ин
га

 
Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
за

 р
уб
еж

ом
 

Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
в 
Ро
сс
ии

 

ст
ои

мо
ст

и 
ю

ри
ди

че
ск

ой
 п

ом
ощ

и,
 т

ак
 и

 у
сл

о-
ви

й 
их

 о
ка

за
ни

я.
 В

 н
аи

бо
ль

ш
ей

 с
те

пе
ни

 э
ле

-
ме

нт
 п

ри
ме

ня
ет

ся
 в

 с
тр

ан
ах

, г
де

 р
аз

ви
т 

кл
ие

нт
-

ор
ие

нт
ир

ов
ан

ны
й 

по
дх

од
, —

 в
 С

Ш
А

, В
ел

ик
о-

бр
ит

ан
ии

, Ф
ра

нц
ии

 

Ко
нф

ид
ен

ци
ал

ь-
но

ст
ь 

Ко
нф

ид
ен

ци
ал

ьн
ос

ть
 в

 а
дв

ок
ат

ск
ой

 д
ея

те
ль

но
ст

и 
яв

ля
ет

ся
 а

кс
ио

ма
ти

чн
ой

 к
ат

ег
ор

ие
й 

и 
не

от
ъе

м-
ле

мо
й 

ча
ст

ью
 п

ос
тр

ое
ни

я 
си

ст
ем

ы 
вз

аи
мо

де
йс

тв
ия

 с
 д

ов
ер

ит
ел

ем
, а

 т
ак

ж
е 

вы
по

лн
ен

ия
 о

бя
за

нн
о-

ст
ей

 
ад

во
ка

та
 

в 
ра

мк
ах

 
пр

ое
кт

а 
(д

ел
а)

. 
Сл

ед
ов

ат
ел

ьн
о,

 
да

нн
ый

 
эл

ем
ен

т 
ма

рк
ет

ин
г-

ми
кс

а 
—

 н
ео

тъ
ем

ле
ма

я 
ча

ст
ь 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

 д
ля

 а
дв

ок
ат

а 
и 

ег
о 

пр
им

ен
ен

ие
 п

ре
дп

ол
аг

ае
тс

я 
по

 
ум

ол
ча

ни
ю

 

О
бс

лу
ж

ив
ан

ие
 

кл
ие

нт
ов

 

О
бс

лу
ж

ив
ан

ие
 к

ли
ен

то
в 

ка
к 

эл
ем

ен
т 

ко
мп

ле
кс

а 
ма

рк
ет

ин
га

 и
ме

ет
 ш

ир
ок

ий
 д

иа
па

зо
н 

во
зм

ож
ны

х 
на

пр
ав

ле
ни

й 
во

зд
ей

ст
ви

я 
на

 п
от

ен
ци

ал
ьн

ых
 и

 д
ей

ст
ву

ю
щ

их
 д

ов
ер

ит
ел

ей
, 

пр
и 

эт
ом

 с
та

нд
ар

тн
ая

 
сх

ем
а 

об
сл

уж
ив

ан
ия

, п
ри

 к
от

ор
ом

 д
ея

те
ль

но
ст

ь 
на

пр
ав

ле
на

 н
а 

уд
ов

ле
тв

ор
ен

ие
 и

ск
лю

чи
те

ль
но

 с
о-

ст
ав

а 
по

тр
еб

но
ст

ей
 д

ов
ер

ит
ел

я,
 в

 а
дв

ок
ат

ск
ой

 д
ея

те
ль

но
ст

и 
не

 п
ри

ме
ня

ет
ся

. Н
о 

в 
ра

мк
ах

 к
ли

ен
т-

ор
ие

нт
ир

ов
ан

ны
х 

по
дх

од
ов

 м
ож

ет
 б

ыт
ь 

ра
сш

ир
ен

 ч
ек

-л
ис

т 
по

 с
ос

та
ву

 в
ып

ол
ня

ем
ых

 д
ей

ст
ви

й,
 н

а-
пр

им
ер

, в
 о

тн
ош

ен
ии

 п
ол

уч
ен

ия
 к

ак
их

-л
иб

о 
сп

ра
во

к 
и 

до
ку

ме
нт

ов
, а

 т
ак

ж
е 

в 
ра

мк
ах

 р
еш

ен
ия

 и
ны

х 
во

пр
ос

ов
 ю

ри
ди

че
ск

ог
о 

ха
ра

кт
ер

а 

Со
об

щ
ес

тв
о 

Со
об

щ
ес

тв
о 

ка
к 

сп
ос

об
 п

ро
дв

иж
ен

ия
 ю

ри
ди

че
ск

ой
 п

ом
ощ

и 
ад

во
ка

то
в 

за
кл

ю
ча

ет
ся

 в
 а

кт
ив

но
й 

ин
-

те
гр

ац
ии

 и
х 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

 и
 м

ех
ан

из
мо

в 
пр

од
ви

ж
ен

ия
 в

 и
нт

ер
не

т-
ср

ед
у,

 в
 т

ом
 ч

ис
ле

 у
ча

ст
ву

я 
в 

со
-

об
щ

ес
тв

ах
, г

де
 о

ни
 м

ог
ут

 п
ок

аз
ат

ь 
св

ою
 э

кс
пе

рт
но

ст
ь,

 у
ча

ст
ву

я 
в 

об
су

ж
де

ни
и 

во
пр

ос
ов

, н
ах

од
я-

щ
их

ся
 в

 и
х 

ко
мп

ет
ен

ци
и.

 Д
ан

ны
й 

тр
ен

д 
на

 с
ег

од
ня

ш
ни

й 
де

нь
 а

кт
уа

ле
н 

дл
я 

лю
бы

х 
ст

ра
н 



Эл
ем
ен
т

 
ко
мп
ле
кс
а 

 
ма
рк
ет
ин
га

 
Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
за

 р
уб
еж

ом
 

Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
в 
Ро
сс
ии

 

Са
йт

 

Са
йт

 я
вл

яе
тс

я 
не

от
ъе

мл
ем

ой
 ч

ас
ть

ю
 к

ом
пл

ек
са

 
ма

рк
ет

ин
га

 л
ю

бо
го

 р
ын

оч
но

го
 а

кт
ор

а.
 О

тл
ич

ие
м 

са
йт

ов
 за

ру
бе

ж
ны

х 
ад

во
ка

то
в 

яв
ля

ет
ся

 и
х 

со
-

де
рж

ан
ие

: н
а 

ст
ра

ни
ца

х 
са

йт
ов

 а
кт

ор
ов

 с
тр

ан
, 

гд
е 

ра
зр

еш
ен

а 
ре

кл
ам

а 
пр

оф
ес

си
он

ал
ьн

ым
 у

ча
-

ст
ни

ка
м 

ры
нк

а 
и 

пр
им

ен
ен

ие
 р

аз
ли

чн
ых

 с
ре

дс
тв

 
пр

од
ви

ж
ен

ия
 ю

ри
ди

че
ск

ой
 п

ом
ощ

и,
 р

аз
ме

щ
ае

т-
ся

 в
ся

 и
нф

ор
ма

ци
я,

 к
от

ор
ая

 с
по

со
бс

тв
уе

т 
пр

о-
дв

иж
ен

ию
 ю

ри
ди

че
ск

ой
 п

ом
ощ

и,
 в

 т
ом

 ч
ис

ле
 

оп
ыт

 р
аб

от
ы 

с 
ко

нк
ре

тн
ым

и 
пр

им
ер

ам
и,

 с
ра

вн
и-

те
ль

ны
е,

 о
це

но
чн

ые
 х

ар
ак

те
ри

ст
ик

и 

В 
Ро

сс
ии

 о
тд

ел
ьн

ые
 а

дв
ок

ат
ы 

та
кж

е 
ра

зм
ещ

аю
т 

ре
кл

ам
ны

е 
ин

фо
рм

ац
ио

нн
ые

 с
оо

бщ
ен

ия
, 

на
ру

-
ш

ая
 т

ем
 с

ам
ым

 э
ти

че
ск

ие
 н

ор
мы

. В
 р

ам
ка

х 
су

-
щ

ес
тв

ую
щ

их
 н

ор
м 

и 
ог

ра
ни

че
ни

й 
ро

сс
ий

ск
ие

 
пр

оф
ес

си
он

ал
ьн

ые
 у

ча
ст

ни
ки

 т
ак

ж
е 

мо
гу

т 
со

з-
да

ва
ть

 с
ай

ты
, 

то
ль

ко
 и

х 
ин

фо
рм

ац
ио

нн
ое

 н
а-

по
лн

ен
ие

 о
гр

ан
ич

ив
ае

тс
я 

пе
ре

чн
ем

 в
оз

мо
ж

но
й 

ин
фо

рм
ац

ии
, 

ко
то

ры
й 

ре
гу

ли
ру

ет
ся

 
ст

. 
17

 
КП

ЭА
 

Бе
зо

па
сн

ос
ть

 
Бе

зо
па

сн
ос

ть
, к

ак
 и

 к
он

фи
де

нц
иа

ль
но

ст
ь,

 я
вл

яе
тс

я 
ак

си
ом

ат
ич

ны
м 

ус
ло

ви
ем

 о
су

щ
ес

тв
ле

ни
я 

де
я-

те
ль

но
ст

и 
ад

во
ка

то
в 

и 
по

 у
мо

лч
ан

ию
 п

ре
дп

ол
аг

ае
тс

я 
пр

и 
ос

ущ
ес

тв
ле

ни
и 

вз
аи

мо
де

йс
тв

ия
 и

 о
ка

за
-

ни
и 

ю
ри

ди
че

ск
ой

 п
ом

ощ
и 

ад
во

ка
та

ми
 

Ст
им

ул
ир

ов
ан

ие
 

пр
од

аж
 

Ст
им

ул
ир

ов
ан

ие
 п

ро
да

ж
 к

ак
 э

ле
ме

нт
 м

ар
ке

ти
нг

а 
мо

ж
ет

 п
ри

ме
ня

ть
ся

 в
 а

дв
ок

ат
ур

е,
 п

ри
 э

то
м 

он
 н

е 
в 

по
лн

ой
 м

ер
е 

со
от

ве
тс

тв
уе

т 
пр

ин
ци

па
м 

и 
ко

нц
еп

ту
 п

ро
фе

сс
ии

. Д
ан

ны
й 

ме
то

д,
 к

ак
 п

ра
ви

ло
, о

сн
о-

ва
н 

на
 ц

ен
ов

ом
 м

ан
ип

ул
ир

ов
ан

ии
, ч

то
 с

ло
ж

но
 р

еа
ли

зо
ва

ть
 в

 п
ра

кт
ик

е 
ад

во
ка

тс
ко

й 
де

ят
ел

ьн
ос

ти
 

вв
ид

у 
ин

ди
ви

ду
ал

ьн
ых

 х
ар

ак
те

ри
ст

ик
 —

 с
ос

та
ва

 и
 с

ло
ж

но
ст

и 
ра

бо
т 

—
 д

ля
 к

аж
до

го
 п

ро
ек

та
 (д

ел
а)

 

Ка
на

лы
  

ко
мм

ун
ик

ац
ии

 

Бо
ле

е 
ш

ир
ок

ий
 с

ос
та

в 
ср

ед
ст

в 
ко

мм
ун

ик
ац

ии
, в

 
то

м 
чи

сл
е 

ре
кл

ам
а,

 С
М

И
, P

R,
 р

еа
ли

за
ци

я 
со

вм
е-

ст
ны

х 
пр

ое
кт

ов
 и

 т
.д

. 

М
ен

ее
 ш

ир
ок

ий
 с

ос
та

в,
 х

ар
ак

те
р 

вз
аи

мо
де

йс
т-

ви
я 

ре
гу

ли
ру

ю
тс

я 
эт

ич
ес

ки
ми

 н
ор

ма
ми

 



Эл
ем
ен
т

 
ко
мп
ле
кс
а 

 
ма
рк
ет
ин
га

 
Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
за

 р
уб
еж

ом
 

Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
в 
Ро
сс
ии

 

Со
от

но
ш

ен
ие

 
це

ны
 и

 к
ач

ес
тв

а 

В 
ад

во
ка

ту
ре

 д
ан

ны
й 

эл
ем

ен
т 

сл
ед

уе
т 

ра
сс

ма
тр

ив
ат

ь 
ка

к 
со

от
но

ш
ен

ие
 ц

ен
ы

 и
 у

сп
еш

но
го

 о
пы

та
 

ад
во

ка
тс

ко
й 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

. Н
а 

пр
ак

ти
ке

 ц
ен

ов
ой

 а
сп

ек
т 

оп
ре

де
ля

ет
 с

та
ту

с 
ад

во
ка

та
, к

от
ор

ый
 м

ож
ет

 
бы

ть
 с

вя
за

н 
не

 т
ол

ьк
о 

с 
на

ли
чи

ем
 к

ва
ли

фи
ка

ци
и 

и 
оп

ыт
а,

 н
о 

и 
та

кж
е 

с 
пр

од
ем

он
ст

ри
ро

ва
нн

ой
 э

кс
-

пе
рт

но
ст

ью
, н

ап
ри

ме
р,

 в
 ф

ор
ма

те
 н

ап
ис

ан
но

й 
кн

иг
и,

 у
ча

ст
ия

 в
 р

аз
ли

чн
ы

х 
ме

ро
пр

ия
ти

ях
 и

 п
ер

ед
а-

ча
х,

 т
ра

нс
ли

ру
ем

ых
 в

 С
М

И
, и

 д
р.

 О
бе

сп
еч

ен
ие

 с
оо

тн
ош

ен
ия

 ц
ен

ов
ог

о 
ур

ов
ня

 и
 у

ро
вн

я 
кв

ал
иф

ик
а-

ци
и 

ад
во

ка
та

, о
пы

та
 е

го
 у

сп
еш

но
й 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

 я
вл

яе
тс

я 
фа

кт
ор

ом
, о

бе
сп

еч
ив

аю
щ

им
 у

ве
ли

че
ни

е 
пр

ит
ок

а 
до

ве
ри

те
ле

й 

Ц
иф

ро
ви

за
ци

я 

Ц
иф

ро
ви

за
ци

я 
яв

ля
ет

ся
 

ва
ж

ны
м 

тр
ен

до
м 

в 
си

ст
ем

е 
пр

од
ви

ж
ен

ия
 т

ов
ар

ов
 и

 ю
ри

ди
че

ск
ой

 
по

мо
щ

и 
ак

то
ро

в 
ры

нк
а.

 Д
ля

 з
ар

уб
еж

ны
х 

ад
во

-
ка

то
в 

ци
фр

ов
из

ац
ия

 п
ро

яв
ля

ет
ся

 в
 э

ле
кт

ро
н-

но
м 

вз
аи

мо
де

йс
тв

ии
 в

 к
он

те
кс

те
 о

рг
ан

из
ац

ии
 

ко
мм

ун
ик

ац
ий

 и
 д

ок
ум

ен
то

об
ор

от
а 

с 
до

ве
ри

-
те

ля
ми

, а
 т

ак
ж

е 
ос

ущ
ес

тв
ле

ни
я 

оп
ла

ты
 за

 ю
ри

-
ди

че
ск

ую
 п

ом
ощ

ь 
с 

ис
по

ль
зо

ва
ни

ем
 ц

иф
ро

во
й 

ва
лю

ты
. Д

ан
ны

е 
ин

ст
ру

ме
нт

ы 
ак

ти
вн

о 
пр

им
е-

ня
ю

тс
я 

в 
ра

зв
ит

ых
 с

тр
ан

ах
 —

 С
Ш

А
, В

ел
ик

о-
бр

ит
ан

ии
, Ф

ра
нц

ии
, Г

ер
ма

ни
и 

и 
др

. 

В 
Ро

сс
ии

 м
ех

ан
из

мы
 ц

иф
ро

ви
за

ци
и 

де
ят

ел
ьн

ос
ти

 
ад

во
ка

то
в 

пр
ак

ти
че

ск
и 

не
 р

аз
ви

ты
: н

е 
ор

га
ни

зо
ва

на
 

си
ст

ем
а 

эл
ек

тр
он

но
го

 в
за

им
од

ей
ст

ви
я, 

не
 п

ри
ме

ня
-

ет
ся

 ц
иф

ро
ва

я 
ва

лю
та

 п
ри

 о
су

щ
ес

тв
ле

ни
и 

ра
сч

ет
ов

, 
не

до
ст

ат
оч

но
е 

вн
им

ан
ие

 у
де

ля
ет

ся
 в

оп
ро

са
м 

ин
но

-
ва

ци
он

но
го

 
ра

зв
ит

ия
 

ме
ха

ни
зм

а 
вз

аи
мо

де
йс

тв
ия

 
ме

жд
у 

ад
во

ка
то

м 
и 

до
ве

ри
те

ле
м,

 а
 т

ак
же

 о
ка

за
ни

я 
ю

ри
ди

че
ск

ой
 п

ом
ощ

и.
 П

ри
 э

то
м 

на
ли

чи
е 

ин
те

ре
са

 
и 

во
зм

ож
но

ст
ей

 р
аз

ви
ти

я 
да

нн
ог

о 
на

пр
ав

ле
ни

я 
ук

а-
зы

ва
ет

 н
а д

ал
ьн

ей
ш

ее
 и

зм
ен

ен
ие

 д
ан

но
й 

си
ту

ац
ии

 

Си
ст

ем
а 

от
но

-
ш

ен
ий

 

Вы
ст

ра
ив

ан
ие

 о
тн

ош
ен

ий
, 

в 
ра

мк
ах

 к
от

ор
ых

 
фо

рм
ир

уе
тс

я 
дл

ит
ел

ьн
ое

 п
ар

тн
ер

ск
ое

 и
 д

ру
ж

е-
ск

ое
 

вз
аи

мо
де

йс
тв

ие
, 

об
ес

пе
чи

ва
ет

 
по

ст
оя

н-
ны

й 
сп

ро
с 

на
 ю

ри
ди

че
ск

ую
 п

ом
ощ

ь 
со

 с
то

ро
-

В 
Ро

сс
ии

 та
ко

й 
по

дх
од

 к
 п

ро
дв

иж
ен

ию
 ю

ри
ди

че
ск

ой
 

по
мо

щ
и 

ра
сп

ро
ст

ра
не

н 
в 

ме
нь

ш
ей

 ст
еп

ен
и,

 п
ри

 эт
ом

 
ча

ст
о 

в 
су

де
 д

ов
ер

ит
ел

ей
 з

ащ
ищ

аю
т 

им
ен

но
 д

ру
зь

я 
ли

бо
 и

х 
зн

ак
ом

ые
 ад

во
ка

ты
 и

 ю
ри

ст
ы 
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Ан
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 п
ри
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ни
я 
в 
Ро
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ны
 д

ан
ны

х 
па

рт
не

ро
в.

 З
а 

ру
бе

ж
ом

, т
ак

им
 о

бр
а-

зо
м,

 п
оя

вл
яю

тс
я 

ли
чн

ые
 и

 с
ем

ей
ны

е 
ад

во
ка

ты
, 

ко
то

ры
е 

пр
ед

ст
ав

ля
ю

т 
ин

те
ре

сы
 с

ем
ьи

 и
 о

т-
де

ль
ны

х 
ее

 ч
ле

но
в 

и 
т.

д.
 Д

ан
ны

й 
сп

ос
об

 п
ро

-
дв

иж
ен

ия
 п

ра
кт

ик
уе

тс
я 

в 
СШ

А
, В

ел
ик

об
ри

та
-

ни
и,

 Г
ер

ма
ни

и 
и 

др
. 

Л
оя

ль
но

ст
ь 

к 
по

тр
еб

ит
ел

ю
 

Во
пр

ос
ы 

ло
ял

ьн
ос

ти
 в

 а
дв

ок
ат

ур
е 

в 
ко

нт
ек

ст
е 

фо
рм

ир
ов

ан
ия

 к
ом

пл
ек

са
 м

ар
ке

ти
нг

а 
тр

еб
ую

т 
ут

оч
не

ни
я.

 Л
оя

ль
но

ст
ь 

в 
да

нн
ом

 с
лу

ча
е 

сл
ед

у-
ет

 р
ас

см
ат

ри
ва

ть
 к

ак
 г

от
ов

но
ст

ь 
в 

лю
бо

й 
мо

-
ме

нт
 

ок
аз

ат
ь 

по
мо

щ
ь,

 
а 

та
кж

е 
ра

сш
ир

ит
ь 

сп
ек

тр
 з

ад
ач

 и
 ф

ун
кц

ий
 в

 р
ам

ка
х 

до
го

во
ра

, 
а 

та
кж

е 
уч

ес
ть

 и
зм

ен
ен

ие
 о

бс
то

ят
ел

ьс
тв

 д
ел

а 
и 

си
ту

ац
ии

 д
ов

ер
ит

ел
я.

 В
 с

тр
ан

ах
, 

гд
е 

де
ят

ел
ь-

но
ст

ь 
ад

во
ка

то
в 

ха
ра

кт
ер

из
уе

тс
я 

вы
со

ки
м 

ур
ов

не
м 

кл
ие

нт
-о

ри
ен

ти
ро

ва
нн

ос
ти

, 
ло

ял
ь-

но
ст

ь 
к 

по
тр

еб
ит

ел
ю

 я
вл

яе
тс

я 
не

от
ъе

мл
ем

ой
 

ча
ст

ью
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ой

 с
тр

ат
ег

ии
 а

кт
ор

ов
 р

ын
-

ка
. В

 ч
ас

тн
ос

ти
, э

то
 п

ра
кт

ик
уе

тс
я 

в 
СШ

А
, В

е-
ли

ко
бр

ит
ан

ии
 

В 
Ро

сс
ии

 л
оя

ль
но

ст
ь 

пр
оя

вл
яе

тс
я 

в 
во

пр
ос

ах
 о

ка
-

за
ни

я 
вс

ес
то

ро
нн

ей
 п

ом
ощ

и 
в 

сб
ор

е 
ин

фо
рм

ац
ии

, 
а 

та
кж

е 
ис

по
ль

зо
ва

ни
и 

св
яз

ей
 в

 с
оо

тв
ет

ст
ву

ю
щ

их
 

ор
га

на
х 

дл
я 

по
лу

че
ни

я 
су

де
бн

ог
о 

ре
ш

ен
ия

 
в 

по
ль

зу
 д

ов
ер

ит
ел

я.
 

О
 н

ал
ич

ии
 т

ак
ой

 в
оз

мо
ж

но
ст

и 
не

ко
то

ры
е 

ад
во

ка
-

ты
 у

ка
зы

ва
ю

т 
на

 с
во

их
 с

ай
та

х,
 п

ыт
ая

сь
 т

ем
 с

а-
мы

м 
пр

ив
ле

чь
 м

ак
си

ма
ль

но
е 

чи
сл

о 
до

ве
ри

те
ле

й,
 

де
йс

тв
уя

 п
ро

ти
в 

ус
та

но
вл

ен
ны

х 
эт

ич
ес

ки
х 

но
рм

 
и 

пр
ав

ил
, н

ар
уш

ая
 п

ол
ож

ен
ия

 К
П

ЭА
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О
бе
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еч

ен
ие

 
уд

об
ст

ва
 л

ог
и-

ст
ик

и 
и 

до
ст

уп
а 

к 
то

ва
ра

м 
и 

ус
-

лу
га

м 

В 
ад

во
ка

тс
ко

й 
де

ят
ел

ьн
ос

ти
 д

ан
ны

й 
эл

ем
ен

т 
сл

ед
уе

т 
ра

сс
ма

тр
ив

ат
ь 

ка
к 

го
то

вн
ос

ть
 а

дв
ок

ат
а 

по
дс

тр
аи

ва
ть

ся
 

по
д 

те
ку

щ
ую

 
де

ят
ел

ьн
ос

ть
 

до
ве

ри
те

ля
, 

ст
ро

ит
ь 

ко
мм

ун
ик

ац
ии

 т
ак

им
 о

б-
ра

зо
м,

 ч
то

бы
 э

то
 б

ыл
о 

уд
об

но
 к

ли
ен

ту
. 

Д
ан

-
ны

й 
эл

ем
ен

т 
яв

ля
ет

ся
 

об
яз

ат
ел

ьн
ой

 
ча

ст
ью

 
ма

рк
ет

ин
га

 ю
ри

ди
че

ск
ой

 п
ом

ощ
и 

в 
ст

ра
на

х,
 

гд
е 

ра
зв

ит
 к

ли
ен

т-
ор

ие
нт

ир
ов

ан
ны

й 
по

дх
од

, —
 

в 
СШ

А
, В

ел
ик

об
ри

та
ни

и,
 Г

ер
ма

ни
и,

 Ф
ра

нц
ии

 
и 

др
. 

В 
Ро

сс
ии

 д
ан

ны
й 

по
дх

од
 р

еа
ли

зо
ва

н 
не

 в
 п

ол
но

й 
ме

ре
, п

ри
чи

на
 з

ак
лю

ча
ет

ся
 в

 н
ед

ос
та

то
чн

ой
 к

ли
-

ен
т-

ор
ие

нт
ир

ов
ан

но
ст

и,
 ч

то
 н

ег
ат

ив
но

 в
ли

яе
т 

на
 

со
ст

ав
 и

 э
фф

ек
ти

вн
ос

ть
 п

ри
ме

не
ни

я 
ко

мп
ле

кс
а 

ма
рк

ет
ин

га
 и

 к
ач

ес
тв

о 
ок

аз
ыв

ае
мо

й 
до

ве
ри

те
ля

м 
ю

ри
ди

че
ск

ой
 п

ом
ощ

и,
 и

х 
ко

мп
ле

кс
но
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ра
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ен
ие
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ф
ро
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за
ци
и 

Кр
ат
ко
е 
оп
ис
ан
ие

 
со
де
рж

ан
ия

  
на
пр
ав
ле
ни
я 

И
нс
т
ру
ме
нт
ы

 и
 м
ех
ан
из
м 

 
ре
ал
из
ац
ии

 
Ан
ал
из

 п
ри
ме
не
ни
я 
в 
пр
ак
т
ик
е 

 
ро
сс
ий
ск
ой

 а
дв
ок
ат
ур
ы

 

1.
А

вт
ом

ат
из

а-
ци

я 
би

зн
ес

-
пр

оц
ес

со
в 

с 
ми

ни
ми

за
ци

ей
 

уч
ас

ти
я 

че
ло

-
ве

ка
 

А
вт

ом
ат

из
ац

ия
 б

из
-

не
с-

пр
оц

ес
со

в 
с 

по
-

мо
щ

ью
 ц

иф
ро

ви
за

-
ци

и 
по

зв
ол

яе
т 

по
вы

-
си

ть
 п

ро
из

во
ди

те
ль

-
но

ст
ь 

тр
уд

а 
и 

ми
ни

-
ми

зи
ро

ва
ть

 у
ча

ст
ие

 
че

ло
ве

ка
 в

 б
из

не
с-

пр
оц

ес
са

х 

Ц
иф

ро
ва

я 
ав

то
ма

ти
за

ци
я 

ре
ал

из
уе

тс
я 

с 
по

мо
щ

ью
 с

ле
ду

ю
щ

их
 и

нс
тр

ум
ен

то
в 

и 
ме

ха
ни

зм
ов

: 


пр
о в

ед
ен

ия
 о

нл
ай

н-
се

ми
на

ро
в 

и
ко

нс
ул

ьт
ир

ов
ан

ия
 д

ля
 ш

ир
ок

ой
 п

уб
-

ли
ки

 с
 п

ом
ощ

ью
 т

ех
но

ло
ги

й 
М

О
О

К;
 


ор

га
ни

за
ци

и 
эл

ек
тр

он
но

го
 д

ок
у-

ме
нт

оо
бо

ро
та

; 


си
ст

ем
ы 

по
ис

ка
 и

 а
вт

ом
ат

и ч
ес

ко
й

о б
ра

бо
тк

и 
ин

фо
рм

ац
ии

; 


бл
ок

че
йн

-т
ех

но
ло

ги
и,

 и
сп

ол
ьз

уе
-

мо
й 

дл
я 

де
це

нт
ра

ли
зо

ва
нн

ой
 р

ег
ис

т-
ра

ци
и 

оп
ер

ац
ий

; 


со
ци

ал
ьн

ых
 с

ет
ей

, м
ес

се
нд

ж
ер

ов
,

ча
то

в;
 

В 
ро

сс
ий

ск
ой

 а
дв

ок
ат

ур
е 

ак
ти

вн
о 

пр
им

ен
яю

тс
я 

си
ст

ем
ы 

по
ис

ка
 и

 о
б-

ра
бо

тк
и 

ин
фо

рм
ац

ии
, с

оц
иа

ль
ны

е 
се

ти
, м

ес
се

нд
ж

ер
ы,

 ч
ат

ы,
 гд

е 
де

мо
н-

ст
ри

ру
ет

ся
 э

кс
пе

рт
но

ст
ь 

пр
оф

ес
-

си
он

ал
ьн

ых
 а

кт
ор

ов
.  

Бо
ль

ш
ин

ст
во

 а
дв

ок
ат

ов
 и

 а
дв

ок
ат

-
ск

их
 б

ю
ро

 и
ме

ю
т 

со
бс

тв
ен

ны
е 

са
й-

ты
 л

иб
о 

ст
ра

ни
цы

 с
 о

пи
са

ни
ем

 д
ея

-
те

ль
но

ст
и 

и 
ин

ой
 и

нф
ор

ма
ци

и,
 н

е-
об

хо
ди

мо
й 

дл
я 

по
те

нц
иа

ль
ны

х 
до

-
ве

ри
те

ле
й.

 В
се

 с
уб

ъе
кт

ы 
им

ею
т 

эл
ек

тр
он

ну
ю

 п
оч

ту
 и

 а
кт

ив
но

 е
е 

ис
по

ль
зу

ю
т.

 
Н

е 
пр

им
ен

яю
тс

я 
ли

бо
 п

ри
ме

ня
ю

тс
я 

не
до

ст
ат

оч
но

 ш
ир

ок
о:

  

1  С
ос

та
вл

ен
о 

ав
то

ро
м 

на
 о

сн
ов

е 
ис

то
чн

ик
а:

 С
кл
яр

 М
.А

., 
Ку
др
яв
це
ва

 К
.В

. Ц
иф

ро
ви

за
ци

я:
 о

сн
ов

ны
е 

на
пр

ав
ле

ни
я,

 п
ре

им
ущ

ес
тв

а 
и 

ри
ск

и 
// 

Эк
он

ом
ич

ес
ко

е 
во

зр
ож

де
ни

е 
Ро

сс
ии

. 2
01

9.
 №

 3
 (6

1)
. С

. 1
03

—
11
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ал
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
са

йт
, с

тр
ан

иц
 и

 э
ле

кт
ро

нн
ой

 п
оч

ты
,

та
кж

е 
ав

т о
ма

ти
зи

ру
ю

щ
их

 зн
ач

ит
ел

ь-
ны

й 
об

ъе
м 

би
зн

ес
-п

ро
це

сс
ов

, с
вя

за
н-

ны
х 

с 
ор

га
ни

за
ци

ей
 к

ом
му

ни
ка

ци
й 


си

ст
ем

ы 
эл

ек
тр

он
но

го
 д

ок
ум

ен
то

-
об

ор
от

а;
 


М

О
О

К-
те

хн
ол

ог
ии

;


бл
ок

че
йн

-т
ех

но
ло

г и
и 

и 
др

.
2.

И
нт

ер
не

т
ве

щ
ей

 
Д

ан
но

е 
на

пр
ав

ле
ни

е 
пр

ед
по

ла
га

ет
 с

оз
да

-
ни

е 
фи

зи
че

ск
их

 и
 

ви
рт

уа
ль

ны
х 

си
ст

ем
, 

сп
ос

об
ны

х 
вз

аи
мо

-
де

йс
тв

ов
ат

ь 
бе

з у
ча

-
ст

ия
 ч

ел
ов

ек
а,

  

М
ех

ан
из

м 
ре

ал
из

ац
ии

 д
ан

но
го

 н
а-

пр
ав

ле
ни

я 
ос

но
вы

ва
ет

ся
 н

а 
со

зд
ан

ии
 

пр
ов

од
ны

х 
и 

бе
сп

ро
во

дн
ых

 с
вя

зе
й 

ме
ж

ду
 т

ех
ни

че
ск

им
и 

ус
тр

ой
ст

ва
ми

, в
 

то
м 

чи
сл

е 
уп

ра
вл

яю
щ

им
и 

фи
зи

че
-

ск
им

и 
де

йс
тв

ия
ми

. Д
ля

 э
то

го
 в

се
 

уп
ра

вл
яе

мы
е 

ве
щ

и 
до

лж
ны

 б
ыт

ь 
ви

р-
ту

ал
ьн

о 
по

дк
лю

че
ны

 к
 е

ди
но

й 
 

В 
ро

сс
ий

ск
ой

 а
дв

ок
ат

ур
е 

ис
по

ль
зу

-
ю

тс
я 

си
ст

ем
ы:

 «
ум

ны
е»

 м
об

ил
ьн

ые
 

те
ле

фо
ны

, в
ир

ту
ал

ьн
ые

 п
ом

ощ
ни

ки
, 

а 
та

кж
е 

ин
ые

 с
ис

те
мы

 д
ля

 п
ов

ыш
е-

ни
я 

эф
фе

кт
ив

но
ст

и 
уп

ра
вл

ен
ия

 о
фи

-
со

м.
 В

 Р
ос

си
и 

ад
во

ка
та

ми
 и

сп
ол

ь-
зу

ю
тс

я 
«у

мн
ые

» 
си

ст
ем

ы 
с 

ви
рт

у-
ал

ьн
ым

и 
по

мо
щ

ни
ка

ми
 в

 ц
ел

ях
  

ко
то

ры
й 

ст
ав

ит
 за

да
-

чи
 п

ер
ед

 в
ир

ту
ал

ь-
но

й 
си

ст
ем

ой
 и

 п
о-

лу
ча

ет
 ф

из
ич

ес
ки

й 
ре

зу
ль

та
т,

 н
е 

пр
ил

а-
га

я 
ус

ил
ий

 д
ля

 э
то

го
 

си
ст

ем
е.

 П
ри

ме
ра

ми
 И

нт
ер

не
та

 в
е-

щ
ей

 я
вл

яю
тс

я:
 


«у

мн
ые

» 
мо

би
ль

ны
е 

те
ле

фо
ны

;


«у
мн

ые
» 

хо
ло

д и
ль

ни
ки

;


«у
мн

ые
» 

ча
сы

;


«у
мн

ые
» 

по
ж

ар
ны

е 
си

гн
ал

из
ац

ии
 и

си
ст

ем
ы 

бе
зо

па
сн

ос
ти

; 


«у
мн

ые
» 

дв
ер

ны
е 

за
мк

и;


ви
рт

уа
ль

ны
е 

по
м о

щ
ни

ки
;


си

ст
ем

а  
«у

мн
ый

 д
ом

» 
и 

др
.

по
ис

ка
 н

ео
бх

од
им

ой
 п

ра
во

во
й 

ин
-

фо
рм

ац
ии

 и
 с

уд
еб

но
й 

пр
ак

ти
ки

. С
и-

ст
ем

ы 
ор

га
ни

за
ци

и 
оф

ис
но

го
 п

ро
-

ст
ра

нс
тв

а 
и 

ра
бо

ты
 и

сп
ол

ьз
ую

тс
я 

не
до

ст
ат

оч
но
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Д

оп
ол

не
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Д

ан
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фр
ов

из
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ии
 и

ме
ет

 
ш
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ре
ду

 п
ро

-
гр

ам
мн

ые
 с

ис
те

мы
, д

оп
ол

ня
ю

щ
ие

 
ви

рт
уа

ль
ну

ю
 с

ре
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еа

ль
ны

ми
 о

бъ
-

ек
та

ми
 и

 о
бс

то
ят

ел
ьс

тв
ам

и,
  

на
пр

им
ер

: 

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о
пр

ос
тр

ан
ст

ва
: д

из
ай

на
 к

ва
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зо

ва
те

ль
 п

ол
но

ст
ью

 
ок

аз
ыв

ае
тс

я в
 в

ир
ту

-
ал

ьн
ом

 м
ир

е, 
в 

ко
то

-
ро

м 
вз

аи
мо
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