GENERATION Y

Pas si différents que cela!

On dit que les 20 a 35 ans planifient leur carriére différemment de leurs parents. C’est, en
tous cas, un des clichés trés répandus en ce qui concerne la génération dite Y. Une étude
mondiale d’IBM leur tord le cou. Carolyn Heller Baird

L es médias rapportent fréquemment
qu’il y aurait de grandes différences
entre les générations de travailleurs. Or,
une étude multigénérationnelle menée
par le groupe informatique étasunien
IBM et publiée I'année derniére révele
que ces différences si souvent évoquées
sont fortement exagérées'. Il en ressort
que l'attitude de la génération Y est fré-
guemment mal décrite. Les générations
X et Y ainsi que les «baby boomers» (voir
encadré) présentent en réalité de grands
similitudes en ce qui concerne leurs ob-
jectifs professionnels, leur besoin de re-
connaissance et tous les éléments que
les employés apprécient a leur poste de
travail.

Il existe toutefois une différence fon-
damentale entre la génération Y et celles
qui l'ont précédée: le fait d’étre la pre-
miere a avoir grandi dans un monde nu-
mérique. Cela présente un certain intérét
pour les entreprises. Au moment méme
ou ces derniéres vivent la révolution nu-
mérique et ont un besoin urgent de com-
pétences informatiques et de la mentali-
té ad hoc, les « natifs de I'ére numérique »
(«digital natives») entament leur par-
cours professionnel et revétent des fonc-
tions a haute responsabilité. Plusieurs
dirigeants de sociétés sont convaincus
que les Y disposent tout particuliéerement
des capacités nécessaires pour assurer la
mutation numérigue.

Ces dirigeants savent que leurs en-
treprises doivent plaire aux nouveaux
talents et qu’il faut réussir a se les atta-
cher. lls se demandent quel environne-
ment et quelle culture d’entreprise déve-

1 Carolyn Heller Baird, Myths, Exaggerations and Un-
comfortable Truths, IBM Institute for Business Value,
Somers, NY, 2015.

Générations X, Y et «baby boomers »

La génération Y (on parle aussi des milléniaux)
comprend les personnes nées entre 1980 et
1996; I'étude IBM ne tient compte que des volées
1980 a1993. La génération X recouvre

les volées 1965 a 1979 et les «baby boomers »
celles de 1954 21964.
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Lagénération Y a grandi avec le numérique.
Celalarend intéressante pour les entreprises.

lopper pour gagner les Y a leur cause. Ce
faisant, ils postulent que ces derniers ont
d’autres idées et besoins que leurs ainés.

Pour mieux comprendre cette dyna-
mique, I'IBM Institute for Business Value
a interrogé dans le monde entier plus de
1700 employés de petites et grandes en-

treprises de différents secteurs?. Les ré-
ponses des Y interrogés ont été ensuite

comparées a celles des personnes ac-

tives appartenant a la génération X ou

2 Les Ftats étudiés sont I'Allemagne, I'Australie, le Brésil,
la Chine, la Corée du Sud, 'Espagne, les Ftats-Unis, la
France, la Grande-Bretagne, I'Inde, le Japon et le Mexique.
Les secteurs comprennent les banques, les assurances, le
commerce de détail, les médias et les loisirs, I'électro-
nique de divertissement et les télécommunications.

123RF



aux «baby boomers». Il s’est avéré qu’en
ce quiconcerne la génération Y, le monde
du travail connait cing mythes extréme-
ment répandus (voir encadré 2).

Objectifs professionnels
et louange

Le premier mythe affirme que la géné-
ration Y aurait d’autres objectifs profes-
sionnels que les deux précédentes (voir
illustration 1). Constat: les Y interrogés
ont effectivement des objectifs et des
attentes aussi nombreux que variés.
Comme de nombreux représentants de
cette génération ont atteint I’dge adulte
pendant la grande récession qui a suivi
la crise financiére, il n’est guere surpre-
nant qu’ils aspirent a la sécurité finan-
ciére.

Les Y veulent également exercer une
action positive dans leur organisation. Ils
souhaitent une direction d’entreprise qui
les inspire, des stratégies d’affaires dé-
finies clairement et une harmonisation
sans probléme de leurs vies privée et pro-
fessionnelle. Enfin, ils revendiquent de la
souplesse, une liberté de décision aussi
étendue que possible et de l'autorespon-
sabilité, sans parler d’une reconnaissance
liée a la performance et au succes, avec
les promotions qui en découlent. Qui
n’en souhaite pas autant? Les actifs de la
génération X et les «baby boomers» ont
des désirs et des besoins semblables en
matiére de plan de carriére et d’attentes.

Selon un autre mythe, les Y veulent
étre loués en permanence, ne serait-ce
que pour avoir tout simplement effectué
leur travail. Il n’y a également rien dans
les données recueillies qui le confirme.
A la question de ce qui fait un supérieur
«parfait», de nombreux représentants
de la génération Y répondent souhaiter
un chef qui dirige ses collaborateurs de
facon équitable et moralement irrépro-
chable. Ils voudraient en outre un supé-
rieur qui transmette volontiers les infor-
mations et qui soit strict et fiable.

Les Y attachent moins d’importance a
ce que leur supérieur reconnaisse leurs
prestations. Les collaborateurs interro-
gés de la génération X sont plutdt d’avis
que tous les membres d’une équipe per-
formante devraient étre récompensés. En
outre, 66 % de la génération X sont d’avis
que les employés devraient étre récom-
pensés pour leurs échanges et leur col-
laboration, contre seulement 55% chez
les .

Cing mythes concernant la généra-
tionY
Les Y ont d’autres objectifs et

attentes professionnelles que les
actifs des générations précédentes.

@ 2 LesYveulentétre loués en perma-

W nence et sont d’avis que tous les
membres de leur équipe devraient
étre distingués pour leurs presta-
tions.

Les Y sont des accros du numérique.
lls veulent tout expédier en ligne et
utiliser collectivement I'informa-
tique.

Contrairement a leurs collegues
plus agés, les Y sont incapables de
prendre des décisions sans avoir
recueilli auparavant I'avis de tous
leurs collégues.

Les Y ont plutdt tendance a changer
d’employeur s’ils estiment ne pas
pouvoir se réaliser dans le poste
qu’ils occupent.

Internet et autonomie

Une autre opinion trés répandue est que
les Y seraient des accros du numérique.
lIs voudraient tout expédier en ligne et
utiliser collectivement I'informatique.
Ces technologies leur sont certes tres
familiéres, mais cela ne signifie pas qu’ils
souhaitent interagir exclusivement en
mode virtuel.

Ainsi, en réponse a la question concer-
nant la maniére dont ils souhaitent ac-
quérir de nouvelles connaissances pro-
fessionnelles,  linteraction  directe,
d’homme a homme, fait aussi partie des
trois options qu’ils privilégient : les foires
et événements, la formation personnelle
en salle de classe et la collaboration avec
un collegue compétent (voir illustration
2). Le recours aux modules interactifs
ou aux applications ne figure qu’au qua-
trieme rang. Lessentiel est que, comme
les actifs d’autres générations, les Y sou-
haitent vivre des expériences variées.

On prétend encore souvent que,
contrairement a leurs afnés, les Y se-
raient incapables de prendre des déci-
sions sans avoir recueilli auparavant I’avis
de tous leurs collégues. Certes, 56 % des
Y interrogés estiment prendre de meil-
leures décisions s’ils ont demandé au
préalable I'avis de différentes personnes,
mais 64 % des actifs interrogés de la gé-
nération X font la méme réponse, alors
que chez les «baby boomers », le taux est
tout juste de 50 %.

DOSSIER

Il est donc exact qu’avant de prendre
une décision, les Y aiment discuter avec
leurs colléegues de travail et qu’ils sont
convaincus d’obtenir ainsi des résul-
tats plutot positifs. Il est, toutefois, ma-
nifeste que beaucoup de leurs ainés le
pensent aussi.

Largent compte, méme pour
les jeunes

Le dernier mythe prétend que les repré-
sentants de la jeune génération auraient
une tendance plus marquée a changer
d’employeur quand ils estiment ne pas
pouvoir se réaliser dans leur emploi. Ici
encore, les résultats de I'enquéte in-
diquent que les employés des trois géné-
rations étudiées changent de poste pour
les mémes raisons.

Lidée de gagner plus d’argent dans
un environnement plus créatif justifie un
changement d’emploi pour plus de 40 %
des personnes interrogées, toutes gé-
nérations confondues; c’est le principal
facteur évoqué. Deux clichés sont éga-
lement contredits: seuls 21% des Y dé-
clarent vouloir renoncer a leur emploi
pour exercer un travail plus intéressant
et seuls 13% d’entre eux changeraient
de travail pour se consacrer a des taches
plus en lien avec leurs préoccupations
sociales ou écologiques.

Les clichés générationnels
menent dans I'impasse

Ces constats ont des conséquences
pour les entreprises. Ainsi, les cadres
doivent renoncer a diriger leurs colla-
borateurs sur la base de clichés généra-
tionnels. Tous les employés doivent étre
considérés comme des individus dotés
de mérites spécifiques et d’'un poten-
tiel d’amélioration. Pour embaucher les
meilleurs talents et les attacher a I'en-
treprise, il faut que les organisations
concernées analysent correctement
leurs besoins en personnel. Elles ont
également besoin de stratégies et de
programmes dans lesquels les collabo-
rateurs sont percus comme des indivi-
dus uniques et complexes.

Tout comme leurs ainés, les jeunes
voudraient avoir le sentiment que leur ac-
tivité est bénéfique a I'entreprise. Il faut,
en outre, que leur travail soit important.
Les Y souhaitent, enfin, des supérieurs
qui les inspirent et voudraient étre sdrs
d’étre informés des choses essentielles.
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GENERATION Y

1. 1. Objectifs professionnels
primordiaux selon les générations
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Génération Y Génération X «Babyboomer»

m Avoir un impact positif sur mon organisation
Aider arésoudre des problémes sociaux ou
environnementaux

Travailler dans un groupe varié de personnes

Les personnes interrogées devaient sélectionner
les deux propositions qui leur paraissaient les
plus importantes sur les dix exprimées. Généra-
tionY:N=1153; génération X: N=353; «baby-boo-
mers»: N=278.

lIs souhaitent également avoir accés aux
informations, aux données, aux outils et
aux technologies dont ils ont besoin pour
donner le meilleur d’eux-mémes.

Cibler les incitations

Quelles mesures les entreprises doivent-
elles donc prendre pour garantir de telles
conditions de travail? La communication
est certes importante, mais il faut surtout
que les paroles soient suivies d’actes. Les
entreprises doivent veiller a reconnaitre les
prestations de leurs employés et a bien ju-
ger les incitations qu’elles créent pour eux.

Quels sont les programmes nécessaires
pour souder intelligemment les cadres et
leurs équipes ? De quelle formation les su-
périeurs ont-ils besoin pour améliorer la
collaboration avec leurs subordonnés?
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lll. 2. De quelle maniére les Y préférent-ils acquérir de nouvelles connaissances

professionnelles?
Participer a une foire /

un événement

Participer a une
formation en classe

Collaborer avec des
collegues expérimentés

En%
D’accord

20 30

La question posée a la génération Y était la suivante: quelle est la meilleure maniére d’acquérir des connais-

sances et des compétences professionnelles?

Les Y apprécient certes les avantages
liés aux notices bréves (SMS ou tweets),
mais ils ne souhaitent pas vivre pour au-
tant dans une bulle virtuelle. Les entre-
prises doivent donc réfléchir au bon équi-
libre & trouver entre les activités et les
formes de communication réelles et vir-
tuelles. Comme un nombre toujours crois-
sant d’employés pratiquent le télétravail,
la question continuera a se poser.

Tant les Y que leurs ainés se sentent
attirés par des salaires compétitifs et un
cadre de travail créatif, dans lequel cha-
cun peut participer au développement
d’idées novatrices. Les entreprises qui
pratiquaient jusqu’ici une approche des-
cendante («top-down») et travaillaient
dans un contexte isolé peuvent affron-
ter ici de sérieux défis. Il leur faudra en
effet mettre en place des systémes élec-
troniques favorisant la collaboration,

constituer des communautés transver-
sales et développer une culture qui favo-
rise la recherche de consensus. Ce sont
surtout ces changements qui permet-
tront aux entreprises de s'imposer dans la
course aux meilleurs cerveaux et de sou-
tenir le développement de leurs collabo-
rateurs de tous ages.

Carolyn Heller Baird

Directrice Global Research — Customer
Experience & Design, IBM Institute for
Business Value, Etats-Unis
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