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Հիմնաբառեր. 	 գործատուի բրենդավորում, սո-
		  ցիալական մեդիա, նոր տեխնոլո-
		  գիաներ, աշխատակիցների ներ-
		  գրավվածություն, գործատուի
		  գրավչություն, Հայաստան

21-րդ դարի մրցակցային աշխատաշուկայում գոր- 
ծատուի բրենդավորումը դարձել է կազմակերպու
թյունների ամենակարևոր ռազմավարական գոր
ծիքներից մեկը։ Եթե նախորդ տասնամյակներում 
ընկերությունների հիմնական ուշադրությունը կենտ
րոնացած էր արտադրանքի կամ ծառայության որա
կի վրա, ապա այսօր առաջնային է նաև կազմակեր- 
պության ընկալումը՝ որպես գործատու։ Հենց այս ըն- 
կալումն էլ ձևավորվում է «գործատուի բրենդի» մի
ջոցով։ Գործատուի բրենդավորումը թույլ է տալիս 
ստեղծել ընկերության հեղինակություն և գրավչու- 
թյուն՝ աշխատակիցների, հավանական թեկնածու
ների և նույնիսկ հաճախորդների աչքում։ Սոցիալա
կան մեդիայի և նոր տեխնոլոգիաների զարգացումն 
արմատապես փոխել է այս գործընթացը՝ հնարա
վորություն տալով ընկերություններին ապահովելու 
ավելի արագ, ավելի լայն և ավելի թիրախային հա
ղորդակցություն։ Հոդվածում, համադրելով միջազ
գային և հայկական հետազոտությունները, փորձ է 
արվել  բացահայտելու, թե ինչպես են սոցիալական 
մեդիան և թվային նորարարությունները վերափո
խում գործատուի բրենդավորումը։

Գործատուի բրենդավորման գաղափարը 
ձևավորվեց 1990-ականներին՝ «տաղանդ

ների համար պատերազմի» շրջանում (Clark, 2009)1, երբ 
ընկերությունները սկսեցին գիտակցել, որ աշխատա
կիցները ոչ միայն արտադրողականության, այլև նորա
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րարությունների հիմնական աղբյուրն են։ 
Հետևաբար՝ անհրաժեշտություն առաջա
ցավ ստեղծելու գրավիչ գործատուի կեր
պար, որը կօգներ ներգրավել լավագույն 
մասնագետներին և պահել արդեն գործող 
աշխատակիցներին։

21-րդ դարում թվայնացման գործըն
թացները, համացանցի հասանելիության 
աճը և սոցիալական մեդիայի լայն տա
րածվածությունն արմատապես փոխեցին 
գործատուի բրենդավորման գործիքները։ 
Եթե նախկինում գործատուի հեղինակու
թյունը ձևավորվում էր հիմնականում ըստ 
աշխատողների անձնական փորձի կամ 
ընկերության մասին տարածված լուրերի, 
ապա այսօր սոցիալական մեդիան դար
ձել է կազմակերպությունների հիմնական 
հարթակը՝ իրենց բրենդը (ապրանքանի
շը) ստեղծելու և հանրային ընկալումն երը 
կառավարելու համար։ Սկզբնական շրջա- 
նում գործատուի բրենդավորումը, աշխա
տավարձից ու արտոնություններից զատ, 
դիտվում էր որպես լրացուցիչ միջոց՝ 
խրախուսելու աշխատակցին։ Ժամանակի 
ընթացքում դա վերաճեց ռազմավարա
կան գործիքի, որը ներառում է կազմա
կերպության արժեքները, մշակույթը, ներ- 
քին քաղաքականությունները և արտա
քին հաղորդակցությունը։ Ամբլերի և Բա
րոուի (1996) ուսումնասիրության համա
ձայն՝ գործատուի բրենդը բաղկացած է 
երեք տարրից. տնտեսական (աշխատա- 
վարձ, բոնուս (պարգևավճար), արտոնու- 
թյուններ), գործառնական (աշխատանքա- 
յին միջավայր, ճկունություն, վերապատ
րաստման հնարավորություններ) և հոգե
բանական (հարգանք, մոտիվացում, թի
մային ոգի)2։ Այս մոտեցումը հիմք դրեց 
այն գաղափարին, որ աշխատակիցները 
նույնքան կարևոր «հաճախորդներ» են, 
որքան իրական գնորդները։ Այս երեք 
տարրի համադրությունը ստեղծում է կազ
մակերպության ընդհանուր գրավչությունը։  
Մոսլին (2007) առանձնացնում է գործա

տուի բրենդավորման երեք հիմնական 
առավելություններ. ընկերության գրավչու- 
թյան մակարդակի բարձրացում, հաճա
խորդների և աշխատակիցների պահպա
նում, աշխատուժի նվիրվածության ամրա
պնդում3։

Սոցիալական մեդիայի դերը
գործատուի բրենդավորման մեջ
Թվային դարաշրջանում սոցիալական 

մեդիան դարձել է գործատուի բրենդա
վորման գլխավոր հարթակը։ Ընկերու
թյունները, որոնք ակտիվ են թվային 
հարթակներում, կարողանում են լայն լսա
րանի համար ձևավորել «աշխատանքի 
լավագույն վայրի» ընկալում։ Ըստ Linke-
dIn-ի՝
•	 	աշխատանք փնտրողների 88%-ը հաշ- 

վի է առնում գործատուի բրենդն աշխա
տանքի դիմելուց առաջ,

•	 	ուժեղ բրենդ ունեցող կազմակերպու
թյուններում կադրերի հոսքը նվազում է 
28%-ով,

•	 	գործատուի դրական բրենդը կարող է 
մինչև 50%-ով կրճատել հավաքագրման 
ծախսերը4։
LinkedIn-ի տվյալներով՝ գործատուների 

75%-ը վստահ է, որ իրհեղինակությունը 
սոցիալական մեդիայում ուղղակիորեն 
ազդում է աշխատանք փնտրողների ընտ
րության վրա5։ CareerBuilder-ի ուսումն ա
սիրության համաձայն՝ աշխատողների 
84%-ը ընկերության առցանց ներկայաց
վածությունը դիտարկում է նախքան աշ
խատանքի դիմելը6։

Սոցիալական մեդիան հնարավորու
թյուն է տալիս.
•	 	արագ տարածելու բովանդակությունը 

(կոնտենտը) մեծ լսարանի համար,
•	 	ցույց տալու կազմակերպության ներ

քին մշակույթը,
•	 	աշխատակիցներին դարձնելու բրենդի 

դեսպաններ,
•	 	ապահովելու թափանցիկություն և 

վստահություն։

1	 Հանրային ծառայությունները կարգավորող հանձնաժողով։ Հաշվետվություններ։ Ջրամատակարարման և 
ջրահեռացման հաշվեկշիռ, 2010-2023 թթ.:

2	 The employer brand, Tim Ambler, Simon Barrow 1996, https://www.researchgate.net/publication/263326597_The_employ-
er_brand 

3	 https://www.researchgate.net/figure/Employer-brand-experience-framework-Mosley-2007_fig2_309152120 
4	 25 Employer Brand Statistics To Know in 2025: Updated, https://vouchfor.com/blog/employer-brand-statistics 
5	 25 Employer Brand Statistics To Know in 2025: Updated, https://vouchfor.com/blog/employer-brand-statistics 
6	 25 Employer Brand Statistics To Know in 2025: Updated https://vouchfor.com/blog/employer-brand-statistics 
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Instagram-ը, Facebook-ը, TikTok-ը և 
LinkedIn-ը դարձել են այն հիմնական հար- 
թակները, որտեղ ձևավորվում է գործա
տուի կերպարը։ Միջազգային ուսումնա
սիրությունները ցույց են տալիս, որ հատ- 
կապես երիտասարդ սերունդն աշխա
տանք փնտրելիս առաջին հերթին ուսում
նասիրում է ընկերության սոցիալական մե- 
դիա էջերը։ Կաուտը և Էլ Բոլոկը (2022) 
վկայում են, որ սոցիալական մեդիայի մի- 
ջոցով բրենդավորված ընկերությունները 
ոչ միայն գրավում են նոր աշխատակից
ների ուշադրությունը, այլև բարձրացնում 
հների ներգրավվածության աստիճանը7։ 
Էսենը և Թեմելը (2022) իրենց ուսումնասի- 
րության մեջ ցույց են տվել, որ Instagram-ի 
ակտիվ օգտագործումը հատկապես կա
րևոր է երիտասարդ Y և Z սերունդների 
համար. վերջիններս նախընտրում են այն 
գործատուներին, որոնք թափանցիկ են, 
տեխնոլոգիապես առաջադեմ և ունեն հըս- 
տակ սոցիալական պատասխանատվու- 
թյան ծրագրեր8։ Գործատուի բրենդավոր
ման որակն անմիջականորեն կապված է 
աշխատակիցների ներգրավվածության 
հետ։ Gallup-ի ուսումնասիրությունը ցույց 
է տալիս, որ բարձր ներգրավվածություն 
ունեցող կազմակերպություններում ար- 
տադրողականությունը միջինը 21%-ով 
բարձր է9։ Աշխատակիցների ներգրավվա- 
ծությունը պայմանավորված է ոչ միայն աշ- 
խատավարձով, այլև այն զգացումով, որ 
իրենք կարևոր են կազմակերպության հա- 
մար։ Այս մոտեցումն արտացոլվում է սո
ցիալական մեդիայում. ընկերությունները 
ներկայացնում են իրենց աշխատակից
ների հաջողությունները, «ներքին» պատ
մությունները և ստեղծում համայնքի զգա
ցում։ 

Միջազգային վիճակագրություն 
և միտումներ
ՄԱԿ-ի վերջին տվյալներով՝ Երկիր մո

լորակի բնակչությունը 2025 թվականի 
սկզբին հասել է 8.2 միլիարդի10։ Այս ցու- 
ցանիշը մեկ տարվա ընթացքում աճել է 
շուրջ 70 միլիոնով կամ +0.9%-ով։ Աշխար
հի բնակչության ավելի քան կեսը՝ մոտ 4.8 
միլիարդ մարդ (58.1%), ապրում է քաղաք- 
ներում, իսկ մնացած 3.4 միլիարդը շա
րունակում է բնակվել գյուղական վայ
րերում11։ Թվային միջավայրի ամենակա- 
րևոր ցուցանիշներից մեկը բջջային կապի 
օգտագործումն է։ Այսօր 5.78 միլիարդ 
մարդ ունի բջջային հեռախոս, ինչը կազ
մում է համաշխարհային բնակչության 
70.5%-ը12։ Միայն վերջին մեկ տարվա 
ընթացքում նրանց թիվն ավելացել է ավե- 
լի քան 112 միլիոնով, ինչը վկայում է շուրջ 
2%-ով աճի մասին։ Ավելին, օգտագործ
վող սարքերի գրեթե 87%-ը սմարթֆոն է, 
ինչը ցույց է տալիս շարժական ինտեր- 
նետի գերիշխող դերը թվային դարաշրջա- 
նում13։ Ինտերնետի օգտագործումը ևս շա- 
րունակաբար աճում է. 2025 թվականի 
սկզբին աշխարհում կար 5.56 միլիարդ 
ինտերնետ օգտատեր կամ համաշխար
հային բնակչության 67.9%-ը14։ Միայն 2024 
թվականի ընթացքում համացանցին միա- 
ցել են 136 միլիոն նոր օգտատերեր (+2.5%)15։ 
Այնուամենայնիվ, շուրջ 2.63 միլիարդ մարդ 
սոցիալ-տնտեսական և ենթակառուցված
քային սահմանափակումների պատճառով 
դեռևս մնում է համացանցից դուրս16։ 

Հատուկ ուշադրության է արժանի 
նաև սոցիալական մեդիայի տարածումը։  
Kepios-ի վերլուծության համաձայն՝ 2025 
թվականի սկզբին սոցիալական մեդիայի 
օգտատերերի թիվը հասել է 5.24 միլիար

7	 The Effect of Employer Branding Through Social Media on Employee Engagement and Employer Attractiveness: A Case Study 
Research, https://www.researchgate.net/publication/363842711_The_Effect_of_Employer_Branding_Through_Social_Media_on_
Employee_Engagement_and_Employer_Attractiveness_A_Case_Study_Research 

8	 https://www.jital.org/index.php/jital/article/viewFile/470/pdf_258 
9	 Employee Engagement & Experience, https://www.gallup.com/workplace/229424/employee-engagement.aspx 
10	 https://www.worldometers.info/world-population/ 
11	 https://ourworldindata.org/urbanization 
12	 https://www.digitalinformationworld.com/2025/02/global-internet-users-surpass-offline-556-billion-2025.html#:~:text=5.78%20

billion%20people%20in%20the,have%20social%20media%20user%20identities. 
13	 https://www.pewresearch.org/internet/fact-sheet/mobile/ 
14	 https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/?srsltid=AfmBOopTC7WHYVjJ45YBD9Wh9uCPjIFGZ-

jskRy5ns3BNtGGxRhryQTBG 
15 	https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report 
16	 https://www.ispionline.it/en/publication/the-digital-divide-a-barrier-to-social-economic-and-political-equity-204564#:~:tex-

t=%E2%80%9CThe%20digital%20economy%20is%20the,social%20inclusion%2C%20and%20political%20participation. 
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դի, ինչը համաշխարհային բնակչության 
63.9%-ն է19։ Միայն վերջին մեկ տարում այս 
ցուցանիշը աճել է 206 միլիոնով (+4.1%)20։ 
Այս թվերը ցույց են տալիս, որ համացանցն 
ու սոցիալական մեդիան դարձել են ոչ 
միայն տեխնոլոգիական գործիքներ, այլև 
մարդկային փոխազդեցության և գործա
րարության հիմնական միջավայր։

1990 թվականին աշխարհում համա
ցանցից օգտվում էր ընդամենը 2.6 միլիոն 

մարդ։ Միայն մեկ տարի անց՝ 1991-ին, 
ստեղծվեց առաջին կայքը (World Wide 
Web), որը սկիզբ դրեց նոր տեխնոլոգիա
կան դարաշրջանին։ Տասնամյակի ավար
տին օգտատերերի թիվը հասավ 396 մի- 
լիոնի։ Այս շրջանում համացանցը հիմն ա
կանում հասանելի էր զարգացած երկրնե- 
րում, համալսարաններում և գիտական 
հաստատություններում։ 2000–2010 թվա
կաններին համացանց օգտագործողների 

17	 https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2025/02/GDR-2025-v2.pdf
18	 https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2025/02/GDR-2025-v2.pdf
19	 https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report 
20	 https://www.oecd.org/content/dam/oecd/en/publications/reports/2025/07/oecd-employment-outlook-2025_5345f034/194a947b-

en.pdf 
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Համաշխարհային թվային հիմնական ցուցանիշները, 2025 թ.17
ԳԾԱՊԱՏԿԵՐ 1

Համացանցի օգտագործման համաշխարհային շարժընթացը, 1990–2025 թթ.18
ԳԾԱՊԱՏԿԵՐ 2



թիվը գրեթե հնգապատկվեց՝ 396 միլիո- 
նից աճելով մինչև 2 միլիարդի։ Սա համ
ընկավ Web 2.0-ի, սոցիալական մեդիայի 
(Facebook, YouTube, Twitter) և սմարթֆոն
ների առաջացման հետ։ Աճի հիմնական 
խթաններ դարձան բջջային ինտերնետի 
հասանելիությունն ու տեխնոլոգիական 
լուծումների մատչելիությունը։ 2010 թվա
կանին աշխարհում կար մոտ 2 միլիարդ 
օգտատեր, իսկ 2020-ին՝ արդեն 4.5 մի
լիարդ։ Այսինքն՝ ընդամենը մեկ տասնամ- 
յակում աճը կրկնակի էր։ Այս փուլում հա- 
մացանցը դարձավ ոչ միայն կապի մի
ջոց, այլև հիմնական հարթակ՝ առևտրի, 
կրթության, ժամանցի և աշխատանքի հա- 
մար։ 2025 թվականին համացանց օգ- 
տագործողների թիվը հասել է 5.56 մի
լիարդի կամ համաշխարհային բնակչու
թյան մոտ 68%-ի։ Սակայն վերջին հինգ 
տարում աճի տեմպերը դանդաղել են. 2020–
2025 թվականների ընթացքում ավելացել 
են մոտ 1 միլիարդ նոր օգտատերեր, մինչ- 
դեռ նախորդ տասնամյակում այդ թիվը 
կրկնակի էր։ Սա ցույց է տալիս, որ աշ
խարհը մոտենում է հագեցման կետին. 
համացանցից դուրս մնացած շուրջ 2.6 
միլիարդ մարդ հիմնականում ապրում 
է սոցիալ-տնտեսական և ենթակառուց
վածքային խնդիրներ ունեցող երկրնե

րում։ Ինտերնետի տարածման հիմնական 
մարտահրավերներն այլևս տեխնոլոգիա
կան չեն, այլ կապված են սոցիալ-տնտե
սական անհավասարության հետ։

Գծապատկեր 4-ի վերլուծությունը ցույց 
է տալիս, որ համացանց օգտագործելու 
հիմնական պատճառները տարիքային 
խմբերի միջև տարբեր են. եթե 16–34 տա
րեկանների համար առաջնահերթությունը 
սոցիալական կապերի պահպանումն ու 
ժամանցն է, ապա ավագ սերունդը ին- 
տերնետն ավելի շատ օգտագործում է տե- 
ղեկատվական և գործնական նպատակ
ներով։ Այս տարբերությունները կարևոր 
նշանակություն ունեն գործատուի բրեն
դավորման համար, քանի որ ցույց են տա- 
լիս, թե որ հաղորդակցական ուղիներն 
ու բովանդակության (կոնտենտ) տեսակ- 
ներն առավել արդյունավետ կլինեն տար
բեր սերունդների հետ աշխատելիս։ Երի
տասարդների շրջանում գործատուի գրավ- 
չությունը մեծապես պայմանավորված է 
սոցիալական կապերով և թվային միջա
վայրում ունեցած փորձառությամբ։ Հե- 
տևաբար՝ աշխատաշուկայի այս հատվածը 
գրավելու համար կազմակերպություննե
րը պետք է ակտիվորեն կիրառեն սոցիա- 
լական մեդիան, ստեղծեն ներգրավող տե- 
սանյութեր և իրական պատմությունների 

21	 https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2025/02/GDR-2025-v2.pdf

Համացանց օգտագործելու հիմնական պատճառները21
ԳԾԱՊԱՏԿԵՐ 3
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վրա հիմնված բովանդակություն։ Մինչ- 
դեռ միջին և ավագ սերունդների հա
մար ավելի կարևոր են տեղեկատվական 
թափանցիկությունը, ընկերության արժեք
ների հստակ հաղորդակցումը և գործնա
կան հարցերի շուրջ վստահելի տեղեկու
թյունների մատուցումը։ Այս տվյալները 
հաստատում են, որ սոցիալական մեդիայի 
և նոր տեխնոլոգիաների արդյունավետ 

կիրառումը գործատուի բրենդավորման 
գործընթացում պահանջում է տարիքային 
տարբերությունների նկատառում, ինչը 
թույլ կտա աշխատաշուկայում միաժամա
նակ պահպանել բազմազանություն, իս
կություն և մրցակցային առավելություն։

Վերջին տվյալները ցույց են տալիս, որ 
աշխարհում ամենաշատ օգտագործվող 
բջջային հավելվածները շարունակում են 

22	 https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2025/02/GDR-2025-v2.pdf 
23	 https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2025/02/GDR-2025-v2.pdf

Գլխավոր բջջային հավելվածները23
ԳԾԱՊԱՏԿԵՐ 5

Համացանց օգտագործելու հիմնական պատճառներն ըստ տարիքային խմբի22
ԳԾԱՊԱՏԿԵՐ 4



24	 https://www.gwi.com/blog/brand-discovery

մնալ՝ YouTube, Chrome, Google, WhatsApp 
Messenger, Facebook և Instagram։ Դրանք 
այն հարթակներն են, որտեղ օգտատերերը 
ոչ միայն սպառում են բովանդակություն, 
այլև ձևավորում իրենց պատկերացումնե- 
րը կազմակերպությունների և գործատու
ների մասին։ Այս իմաստով, գործատուի 
բրենդավորումը սերտորեն կապված է հենց 
այս միջավայրերի հետ. աշխատակիցները 
և հավանական թեկնածուները տեղեկա
նում են ընկերությունների մասին, հե
տևում նրանց գործունեությանը և գնահա- 
տում արժեքները թվային փոխազդեցու
թյունների միջոցով։ Հավելվածների վեր
լուծությունը ցույց է տալիս նոր միտումներ. 
Threads, Messenger, ChatGPT, Temu և այլ 
հարթակներ կարճ ժամանակում գրանցել 
են ներբեռնումների էական աճ։ Սա վկա
յում է, որ թվային միջավայրը դինամիկ է, 
և գործատուները, որոնք ցանկանում են 
պահպանել իրենց գրավչությունը, պետք 
է արագ կերպով արձագանքեն փոփո
խություններին՝ ներկայություն ապահո
վելով ոչ միայն ավանդական, այլև նոր  
աճող հարթակներում։ Ընդհանուր առ
մամբ, GWI-ի հետազոտությունը ցույց է 
տալիս, որ համացանցի մեծահասակ օգ- 
տատերը բրենդներ և ապրանքներ հայտ- 
նաբերում է միջինը 5.8 տարբեր աղբյուրի 
միջոցով24։ Այս թիվը վերջին 3 տարիներին 

հարաբերականորեն կայուն է մնացել, սա
կայն նկատվել են հետաքրքիր՝ թեկուզև ոչ 
մեծ փոփոխություններ այն աղբյուրներում, 
որոնք ունեն ամենամեծ ազդեցությունը։

Տվյալները ցույց են տալիս, որ բրենդնե
րի հայտնաբերման աղբյուրները բաշխված 
են բազմազան ալիքների միջև, և դրանցից 
ոչ մեկը չի գերակշռում ամբողջությամբ։ 
Նույնիսկ առաջատար աղբյուրները՝ որո
նողական համակարգերն (32.8%) և հեռուս
տատեսային գովազդները (32.3%), ընդ
գրկում են օգտատերերի միայն մոտ մեկ 
երրորդը։ Սա վկայում է, որ արդյունավետ 
բրենդային ճանաչելիության ապահովման 
համար կազմակերպությունները պետք 
է կիրառեն բազմալիքային (multichannel) 
մոտեցում՝ համադրելով ինչպես թվային 
գործիքները (որոնողական համակարգեր, 
սոցիալական մեդիա, բրենդային կայքեր), 
այնպես էլ ավանդական միջոցները (հե- 
ռուստատեսություն, պաստառներ, խթա- 
նիչ միջոցառումներ)։ Միաժամանակ, սո- 
ցիալական մեդիայի աճող դերակատա- 
րությունը (գովազդներ և մեկնաբանու
թյուններ միասին մոտ 50%) վկայում է, որ 
դա վերածվել է բրենդային հաղորդակց
ման առանցքային հարթակի՝ հատկապես 
երիտասարդ լսարանի համար։ Սա հան
գեցնում է այն հետևության, որ թվային 
միջավայրում ներկայությունն այլևս ոչ 

Բրենդների հայտնաբերման աղբյուրները, 2025 թ.
ԳԾԱՊԱՏԿԵՐ 6
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25	 https://datareportal.com/
26	 https://datareportal.com/
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թե հավելյալ, այլ պարտադիր պայման է 
բրենդի մրցունակության ապահովման 
համար։

Գծապատկեր 7-ի տվյալները վկայում 
են, որ Հայաստանի բնակչությունը 2021–
2025 թթ., ընդհանուր առմամբ, պահպանել 
է կայունություն՝ տատանվելով 2.78–2.97 
միլիոնի սահմաններում։ Թեև 2023– 
2024 թթ. արձանագրվել է նվազում, 2025-

ՀՀ բնակչության շարժընթացը, 2021–2025 թթ.25
ԳԾԱՊԱՏԿԵՐ 7

ՀՀ բնակչության կառուցվածքի շարժընթացն ըստ սեռի և բնակության վայրի, 
2020–2025 թթ.26

ԳԾԱՊԱՏԿԵՐ 8

ին բնակչության թիվը վերականգնվել է՝ 
հասնելով մոտ 2.96 մլն-ի։ Այս տատա
նումն երը կարող են բացատրվել ինչպես 
միգրացիոն հոսքերով, այնպես էլ ժո
ղովրդագրական և հաշվառման մեթոդա
բանական գործոններով։ Ընդհանուր մի- 
տումը, սակայն, վկայում է, որ Հայաստա
նը գտնվում է բնակչության աճի սահմա- 
նափակ շարժընթացի փուլում, ինչը ստեղ



ծում է մրցակցային միջավայր որակավոր- 
ված աշխատանքային ռեսուրսի համար։ 
Գծապատկեր 8-ը ցույց է տալիս ՀՀ բնակ- 
չության կառուցվածքի կայուն, բայց կա- 
րևոր տեղաշարժեր։ Սեռային հարաբե
րակցությունը մնացել է գրեթե անփոփոխ՝ 
կանայք կազմում են 53–55%, տղամար- 
դիկ՝ 45–47%։ Սա համահունչ է միջազգա- 
յին միտումներին, որոնց համաձայն՝ կա- 
նայք միջինում փոքր առավելությամբ գե
րակշռում են։ Տարածքային կառուցված
քում նկատվում է քաղաքաբնակության 
աճի միտում. եթե 2021-ին քաղաքաբնակ
ների բաժինը 63.6% էր, ապա 2025-ին 
դա հասել է 64.1%-ի։ Հակառակ դրան՝ 
գյուղաբնակների մասնաբաժինը նվազել 
է մինչև 35.9%։ Այս ցուցանիշները մոտ են 
համաշխարհային միջինին, որտեղ քա
ղաքաբնակները կազմում են շուրջ 58–
60%, սակայն Հայաստանում քաղաքային 
կենտրոնացումը ավելի արտահայտված 
է։ Այս տվյալները կարևոր են գործատուի 
բրենդավորման համատեքստում։ Քա
ղաքաբնակ երիտասարդները այն հիմ
նական խումբն են, որն առավել ակտիվ 
է սոցիալական մեդիայում և թվային մի- 
ջավայրերում։ Հետևաբար՝ գործատունե
րի համար մրցունակ լինելու գլխավոր մար- 
տահրավերներից է թվային հարթակնե

րում տեսանելի և գրավիչ բրենդային ներ- 
կայություն ձևավորելը, որը կհասնի այս 
աճող քաղաքային լսարանին։ Միաժամա- 
նակ, գյուղաբնակ հատվածի թվային ներ- 
գրավվածության ցածր մակարդակը հու
շում է, որ անհրաժեշտ են լրացուցիչ միջո- 
ցառումներ՝ ապահովելու հաղորդակցա
կան հավասարություն և ընդլայնելու գոր
ծատուի բրենդի հասանելիությունը նաև 
մարզերում։

Գծապատկեր 9-ի տվյալները վկայում 
են, որ 25–34 և 35–44 տարեկանները շա
րունակում են մնալ ամենամեծ մասնաբա
ժին ունեցող խմբերը՝ կազմելով բնակչու
թյան շուրջ 15–16%-ը։ Այս երկու խմբերն 
էլ համընկնում են աշխատունակ և տնտե
սական ակտիվության առավել բարձր մա
կարդակ ունեցող տարիքային հատվածի 
հետ։ Միաժամանակ, նկատվում է 65 և 
բարձր տարիքային խմբի աճ. 2022-ին 
նրանք կազմում էին 13.4%, իսկ 2025-ին 
արդեն՝ 14.4%։ Այս միտումը ցույց է տալիս 
Հայաստանի հասարակության աստիճա
նական ծերացումը, ինչը համահունչ է հա- 
մաշխարհային ժողովրդագրական մի
տումներին։ Ծերացող բնակչությունը նշա
նակում է, որ գործատուները պետք է վե- 
րանայեն իրենց մարդկային ռեսուրսների 
կառավարման ռազմավարությունները՝ ա- 

ՀՀ բնակչության տարիքային կառուցվածքի շարժընթացը, 2022–2025 թթ.27
ԳԾԱՊԱՏԿԵՐ 9

27	 https://datareportal.com/
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պահովելու թե՛ երիտասարդ, թե՛ ավագ սե
րունդների ներգրավվածությունը։ Կարևոր 
է նաև, որ 18–24 տարեկանների մասնա- 
բաժինը 2025-ին աճել է մինչև 8.5%, ինչը 
հուշում է երիտասարդ սերնդի թվային 
ակտիվության և աշխատաշուկա մուտք 
գործելու աճող դերի մասին։ Սա հատկա
պես կարևոր է գործատուի բրենդավոր
ման տեսանկյունից. երիտասարդներն ին- 
տենսիվորեն օգտագործում են սոցիալա
կան մեդիա և առցանց հարթակներ, ուս
տի բրենդները, որոնք կառուցում են իրենց 
ներկայությունը թվային միջավայրում, 
ավելի մեծ հնարավորություն կունենան 
գրավելու այս լսարանը։

Միջազգային տվյալները ցույց են տա
լիս, որ 2025 թ. համացանցի և սոցիալա
կան մեդիայի ներթափանցումը հասել է 
համաշխարհային բնակչության, համա
պատասխանաբար, մոտ 68%–ի և 64%–ի։ 
Աճի տեմպերի դանդաղումը վկայում է, 
որ հիմնական մարտահրավերները կապ

ված են ոչ թե տեխնոլոգիայի, այլ սոցիալ–
տնտեսական անհավասարության հետ։ 
Հայաստանում թվային միջավայրի դերը 
նույնպես աճում է. ինտերնետ օգտագոր- 
ծում է 2.37 մլն մարդ, սոցիալական մե
դիա՝ շուրջ 1.6 մլն։ Բնակչության կառուց- 
վածքում, միաժամանակ, նկատվում է և՛ 
երիտասարդների (18–24 տ.), և՛ տարեց- 
ների (65+) մասնաբաժնի աճ, ինչը գոր- 
ծատուների առջև խնդիր է դնում ներգրա- 
վելու բազմազան լսարան։ Սոցիալական 
մեդիան դարձել է ոչ միայն շփման, այլև 
բրենդների ճանաչելիության հիմնական 
հարթակ։ Սա հաստատում է հոդվածի հիմ- 
նական թեզը. գործատուի բրենդավոր
ման ապագան պայմանավորված է թվա
յին միջավայրում ներկայությամբ, իսկ ար- 
դյունավետությունը պահանջում է բազմա
լիքային մոտեցում՝ համադրելով թվային 
ու ավանդական ալիքները և հաղորդակ
ցությունը հարմարեցնելով տարբեր տա
րիքային խմբերին։
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ОТ ИНТЕРНЕТА ДО ОФИСА: СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ И НОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ МЕНЯЮТ  
БРЕНД РАБОТОДАТЕЛЯ

На конкурентном рынке труда XXI века бренд работодателя стал одним из важнейших страте
гических инструментов для организаций. Если в предыдущие десятилетия основное внимание 
компаний уделялось качеству продукта или услуги, то сегодня восприятие организации как рабо
тодателя также имеет первостепенное значение. Именно это восприятие формируется через 
«бренд работодателя». Бренд работодателя позволяет создать репутацию и привлекательность 
компании в глазах сотрудников, потенциальных работников и клиентов. Развитие социальных 
сетей и новых технологий радикально изменило этот процесс, позволив компаниям обеспечить 
более быструю, широкую и целенаправленную коммуникацию. В статье, объединяющей  между
народные и армянские исследования, была сделана попытка выяснить,  как социальные сети и 
цифровые инновации трансформируют бренд работодателя.
Ключевые слова: 	бренд работодателя, социальные сети, новые технологии,	вовлеченность
		  сотрудников, привлекательность работодателя, Армения

Arpine MANUCHARYAN
First-year PhD student of the Department of "Business Administration", 

Faculty of Marketing and Business Organization, ASUE, ASUE
MARKETS AND COMPETITION 
FROM THE INTERNET TO THE WORKPLACE: HOW SOCIAL MEDIA AND NEW TECHNOLOGIES 

ARE CHANGING EMPLOYER BRANDING

In the competitive labor market of the 21st century, employer branding has become one of the most 
important strategic tools for organizations. While in previous decades, companies focused primarily 
on the quality of their products or services, today, the perception of an organization as an employer is 
also paramount. It is shaped through the employer brand. Employer branding helps build a company's 
reputation and attractiveness in the eyes of employees, potential candidates, and even clients. The 
development of social media and new technologies has radically transformed this process, allowing 
companies to provide faster, broader, and more targeted communication. The purpose of this paper is 
to combine international and Armenian research in order to demonstrate how social media and digital 
innovations are transforming the employer brand.

Keywords: 	 employer brand, social media, new technologies, employee engagement, employer
		  attractiveness, Armenia
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