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1 La cartographie générationnelle
Ce chapitre vous permettra de :
	Identifier la vision de ce qu’est la jeunesse à travers une approche historique, sociétale et marketing ;

	Mettre en relief le bien-fondé de l’approche générationnelle au regard des enjeux actuels ;

	Cerner les éléments clés de la cartographie et les caractéristiques de chaque génération.




Cet ouvrage a pour but de mieux comprendre le mode de fonctionnement des nouvelles générations (Y et Z), et il est bénéfique d’envisager une telle démarche en faisant référence aux générations précédentes. La cartographie a cette finalité, puisqu’elle permet d’utiles comparaisons, d’une génération à l’autre, sur la manière de penser et d’agir.
Cet exercice est difficile. Il sera critiqué. D’aucuns diront qu’il est dangereux de classifier les personnes en fonction de leur âge.
Toutefois, nous pensons qu’identifier les schémas de vie préférentiels, sans occulter la richesse de la pluralité, permettra de mieux préparer l’avenir et vivre le présent, de lever des obstacles et de profiter pleinement du potentiel que représentent les jeunes générations.
Nous vous proposons dans cette partie de clarifier dans un premier temps ce que recouvre le concept de jeunesse.
1. QU’EST-CE QU’ÊTRE JEUNE ? 
À cette étape, nous vous proposons de faire un bref détour historique sur la notion de jeunesse, puis de regarder comment sociologues et marketeurs ont tenté de clarifier cette notion.
1.1 La vision historique
Cette notion change suivant les époques et les territoires. Chez les Romains, les hommes restaient juventus jusqu’à 50 ans ou bien jusqu’à la mort de leur père.
Mais, comme le rappelle Claude Lévi-Strauss, « les sociétés archaïques les plus différentes à travers le monde conceptualisent de façon identique les rites d’initiation ». Quelles que soient les origines ethniques, il existe bel et bien des rites de passage entre l’enfance et l’âge adulte.
La finalité des rites est claire : il s’agit pour les adultes d’intégrer les adolescents au groupe social en leur imposant des épreuves violentes qui exigent une soumission totale, où le corps est directement concerné, recevant les marques tangibles qui doivent le situer dans la lignée des genres et des générations, en même temps que le sujet reçoit un enseignement destiné à l’introduire aux secrets de la tradition.
Les cultures archaïques ou traditionnelles, comme d’ailleurs, jadis, les classes pauvres de notre société, ont toujours fait en sorte que cet âge (l’adolescence) soit réduit à sa plus simple expression.
Les tout premiers travaux scientifiques sur le sujet en Occident sont assez récents. Ils coïncident avec la naissance de la psychologie et de la sociologie, au début du XXe siècle.
Aujourd’hui, on peut considérer qu’il y a une forme de consensus sur le fait qu’être jeune s’apparente à un processus de socialisation entre l’adolescence et l’âge adulte. Mais l’allongement de la durée moyenne des études, la lente accession à la stabilité professionnelle, les difficultés à jouir d’un logement autonome faussent les contours des bornes traditionnelles. Finie l’idée qu’après 24 ans, tout le monde est établi, ce qui était encore la norme jusqu’en 1970.
Pour autant, cette période, bien que chahutée en termes d’autonomie financière, se révèle être un moment privilégié de construction de soi, au sens culturel. Les goûts, les préférences, le prisme par lequel une personne décrypte les événements se jouent, pour l’essentiel, avant 30 ans.
L’INSEE a d’ailleurs choisi comme borne supérieure l’âge de 29 ans pour classifier la jeunesse. Il faudrait certainement parler de « jeunesses », car on ne peut passer outre les conditions sociales des individus, de même qu’on ne peut rester aveugle aux changements du monde auxquels tous s’adaptent et qui vont avoir des conséquences sur nos vieilles organisations, quelles qu’elles soient.

1.2 L’approche sociétale du Crédoc
C’est un regard sociétal que nous proposent les chercheurs du Crédoc dans l’étude de décembre 2012 intitulée « Les jeunes d’aujourd’hui, quelle société pour demain ? ».
Une classification en six groupes des 18-29 ans a été réalisée. Nous vous en livrons l’essentiel. Les chercheurs portent un regard sociétal sur les générations.
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Figure 1.1 Répartition des 18-29 ans selon le Crédoc
Classe 1 : Les installés avec enfants (ils représentent 25 % du panel)
Ces jeunes, majoritairement âgés de 25 à 29 ans, ont des niveaux de diplômes peu élevés. Ils souffrent de restrictions, notamment liées au prix du logement. Ce sont des inquiets qui considèrent majoritairement que la société a besoin de se transformer. Ils ont moins d’engagement associatif que les autres.
Classe 2 : Les installés sans enfants (19 %)
Ces 25-29 ans, professions intermédiaires ou cadres, ont des niveaux de diplômes plus élevés que les autres groupes et des revenus élevés. Bien qu’ils soient le plus souvent locataires, les dépenses de logement ne pèsent pas sur leur budget. Ils pensent moins que les autres que la famille est le seul endroit où l’on se sente bien. Ils reçoivent plus souvent des amis et des relations.
Classe 3 : Les instables avec autonomie de logement (14 %)
Dans cette classe, on trouve des chômeurs, des employés et des ouvriers. Locataires, ils doivent s’imposer des restrictions liées à leur précarité et à leurs faibles revenus.
Classe 4 : Les étudiants avec autonomie résidentielle (11 %)
Ceux-là n’ont franchi qu’une étape vers la vie d’adulte : ils ne vivent plus chez leurs parents. Ils font davantage partie d’associations culturelles, de loisirs, étudiantes.
Ils sont plus nombreux à considérer que la société n’a pas besoin de se transformer.
Classe 5 : Les instables sans autonomie résidentielle (14 %)
Surreprésentés dans les communes rurales, peu ou pas diplômés, ces jeunes, attirés par les produits innovants, sont engagés dans le monde associatif.
Classe 6 : Les étudiants chez leurs parents (18 %)
Ces jeunes célibataires de 18 à 24 ans vivent dans des foyers aux revenus élevés. Moins nombreux à penser que la société a besoin de se transformer profondément, ils sont engagés dans l’associatif et le culturel. Ils ne souffrent pas de restrictions. Ils sont particulièrement attirés par les innovations.
On pourrait vite déduire de cette catégorisation que la jeunesse en tant que telle n’existe pas, et que cette pluralité tue dans l’œuf toute tentative de classification autre qu’émiettée par classes.
Pour autant, aussi intéressante et pertinente soit-elle, nous allons voir que d’autres angles de vue existent pour caractériser les tendances.

1.3 La vision marketing
Depuis une vingtaine d’années, certains spécialistes du marketing se sont intéressés de très près aux jeunes et ont joué un rôle clé pour comprendre les évolutions générationnelles.
Ce regard orienté marketing tente lui aussi de catégoriser les jeunes générations : l’institut Dentsu Aegis Network, quatrième groupe mondial de communication, propose ainsi de mettre en lumière quatre groupes distincts : les « Trendnetters », les « Alter-natives », les « LYFpreneurs » et les « Betablazers ». Vous ne les connaissez pas ? Venez les découvrir avec nous !
	Trendnetter : jeu de mots entre trendsetter (avant-gardiste) et net (utilisation du net), ce terme pourrait se traduire par « avant-gardistes digitaux ».

	Alter-natives : Littéralement « nés dans l’autrement », une traduction possible pourrait être « alternatifs digitaux ».

	LYFpreneurs : effet de style entre life (la vie) et entrepreneur, on pourrait dire en français « artisan de vie ».

	Betablazers : trait d’esprit entre la notion de beta, c’est-à-dire une version d’essai en informatique et blaze, se frayer un chemin ; le plus proche en français serait « explorateur de tendance ».
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Figure 1.2 Répartition selon l’institut Dentsu Aegis Network
Le premier profil à connaître, c’est celui des Trendnetters, qui représentent 42 % de la jeune génération et qui sont ceux auxquels les annonceurs s’adressent généralement. « Branchés et très intéressés par l’image qu’ils projettent, ils font aussi preuve d’une conscience sociale et sont des preneurs de risque », révèle l’étude.
De leur côté, les Alter-natives, qui regroupent 31 % des jeunes étudiés, veulent « changer le cours des choses, sont des consommateurs réfléchis qui utilisent le web pour leurs achats et leur consommation média. Intéressés par la nouveauté, ils ne partagent que ce qu’ils trouvent réellement pertinent ».
Les LYFpreneurs (16 %), quant à eux, s’intéressent fortement à la question environnementale, à l’alimentation saine et à l’investissement dans des entreprises qui investiront pour eux en retour (sous la forme de remises, de promotions, etc.). « Intéressés par une déconnexion de la technologie, ils croient aux expériences réelles. »
Enfin, les Betablazers, qui représentent une minorité de 11 % des profils analysés, « sont motivés par leur épanouissement personnel et sont prêts à investir pour la qualité dans leurs achats ».
Vous le voyez, tous ces jeunes ont des visions de la vie et des attentes très différentes, en dépit de leur âge similaire.
Certes, quand on s’intéresse aux générations, il importe d’être prudent, en sachant prendre en compte d’autres éléments que l’âge, notamment l’aspect social, qui va venir teinter de différences les adaptations culturelles des cohortes.


2. L’APPROCHE GÉNÉRATIONNELLE
L’approche générationnelle, qui distingue les différentes générations, est une grille de lecture complexe, comme nous pouvons le voir à travers les études précédentes ; elle ne peut être l’unique grille de lecture.
2.1 La tentation du « No generation at all »
C’est notamment la thèse que soutiennent les auteurs Thomas Koulopoulos et Dan Keldsen dans The Gen Z Effect.
Il serait temps, selon eux, d’avoir un regard post-générationnel sur les organisations. Le monde ayant changé pour tous, ces auteurs défendent l’idée qu’avec l’avènement du digital, la génération Z sera la dernière génération du XXIe siècle que l’on pourra qualifier comme telle.
Ils vont jusqu’à affirmer que les générations, au sens où nous l’avons entendu jusqu’à aujourd’hui, ont fait place à des « microgénérations » et que la programmation des sorties de nouveaux produits du leader mondial des tablettes numériques pourrait bien définir le bornage sociologique des cohortes, à l’avenir.
Certes, ce point de vue est intéressant, ne serait-ce que parce qu’il participe à dépasser les clivages générationnels et les jugements de valeur négatifs, mais il est restrictif par rapport à la richesse de l’approche générationnelle.
Car si notre monde est en effet, pour une part, défini par les médias et la technologie, il ne se résume pas à cela. Cela reviendrait à dévaloriser notamment la place de l’éducation dans la construction d’une personne, ainsi que les marqueurs sociaux et culturels qui forgent la personnalité. Ainsi, une personne qui, dans sa prime enfance, a vécu l’attentat du 11 septembre 2001 en verra son regard sur le monde affecté en profondeur, mais pas de la même manière qu’un adulte ayant vécu la même expérience.
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Source : openbook edition
Figure 1.3 Les facteurs générationnels
Nous savons en effet que :
	La technologie accélère et rapproche, mais elle ne forge pas, et tant mieux, la totalité de notre vécu. Nous pensons que les marqueurs générationnels vont subsister. En effet, détenir l’information sur des événements est une chose, vivre un événement en est une autre.

	Les neurosciences nous enseignent que même si nous faisons des choix conscients en tant qu’êtres humains, des tris dans le cerveau se font à notre insu, en fonction de stimuli externes, et des préférences se dessinent. Nous forgeons ainsi une enveloppe culturelle propre à une époque, sur un territoire donné.

	Les parents, les institutions, l’école sont en perpétuel réajustement pour proposer ce qu’ils pensent être la meilleure éducation, en rupture ou en continuité avec les réalisations des générations précédentes. Les différents mouvements de balancier ne sont pas sans conséquence. Ainsi, si la génération Y a été sous une pression scolaire sans précédent, dans la croyance partagée que faire des études allait garantir un positionnement socioprofessionnel avantageux, la génération suivante de parents met l’accent sur le développement personnel des enfants, sans la même obsession ni les mêmes illusions. Comme le disait fort joliment Haim Ginott, pédopsychologue décédé en 1973 : « Les parents parlent souvent de la jeune génération comme s’ils n’avaient rien à voir avec elle. »

	Les marketeurs ne dépensent ni leur temps, ni leur énergie, ni leur argent pour rien. Depuis plus de 30 ans et le développement du pouvoir de prescription d’achat par les plus jeunes, les changements générationnels sont scrutés à la loupe pour apporter aux entreprises les leviers les plus pointus et les études les plus documentées, afin d’attirer et de fidéliser les consommateurs.

	Il n’est pour finir pas interdit de penser qu’une génération à venir se défera de la technologie, soit pour des raisons environnementales, soit par choix philosophique, et que son vécu générationnel sera encore différent et traçable.


De ce fait, réduire les nouvelles générations à leur relation aux nouvelles technologies est une vision simpliste de l’approche générationnelle. Celle-ci se nourrit de différents registres que nous nous proposons de présenter dans cet ouvrage. Nous pensons que la négation des générations à venir n’a pas de raison d’être et que l’approche générationnelle va prendre, au fil du temps, une importance accrue.

2.2 Le bien-fondé de l’approche générationnelle
Il est intéressant de constater qu’en moins d’une décennie, l’approche générationnelle est devenue une dimension clé du management de nos entreprises ; cette approche a fait, ces dernières années, la démonstration qu’elle n’était pas une invention des consultants.
On a dit que cette approche générationnelle ne reposait sur aucun fondement scientifique, qu’elle avait pour finalité de stigmatiser la jeunesse ou, à l’inverse, de lui accorder une importance qu’elle ne méritait pas.
Interrogez-vous sur les motivations de ces détracteurs qui se complaisent à défendre l’idée que les générations sont toutes les mêmes… et qu’il n’y a pas matière à faire évoluer notre manière de faire.
Hervé Serieyx, Joël de Rosnay et Michel Serres ont pour leur part, comme d’autres éminents observateurs, montré l’intérêt qu’ils portaient à cette approche dans la compréhension des évolutions sociétales et managériales. Peter Drucker, que l’on surnommait le pape du management, avait repéré dans ses derniers travaux le fait que les nouvelles générations représentaient pour les entreprises une opportunité intéressante pour conduire le changement.
Il est possible que les différences générationnelles ne soient que la partie émergée de l’immense iceberg du changement culturel.
Ainsi, il est intéressant de constater une convergence dans une certaine manière de penser de ces jeunes, quels que soient la catégorie socioprofessionnelle des parents, le niveau de formation initiale, voire le pays d’origine. Sur toute la planète, les jeunes regardent les mêmes séries, apprécient les mêmes musiques et utilisent les mêmes codes vestimentaires.
Nous avions eu le plaisir d’écrire le premier ouvrage sur ce sujet en France, à savoir Génération Y mode d’emploi. Intégrez les jeunes dans l’entreprise ! publié chez De Boeck Supérieur en 2008 (réédité en 2011). Force est de constater que l’approche générationnelle a acquis sa légitimité durant cette décennie.
Nous insistons, dans l’utilisation d’une telle approche, sur l’importance d’adopter une posture profondément bienveillante. L’objet n’est pas de diviser, mais de favoriser les synergies entre générations.

2.3 La rupture générationnelle
Aujourd’hui, l’approche générationnelle prend une place importante, encouragée par la survalorisation de la jeunesse dans nos sociétés (la jeunesse, pas les jeunes… lesquels sont, au contraire, généralement vus comme un danger par les médias).
En ce qui concerne le monde professionnel, cette approche est stratégique pour deux raisons essentielles, dont les effets se cumulent :
	la démographie, car le renouvellement des effectifs amorcé depuis 2010 se poursuit massivement au sein des entreprises et administrations : les générations Y et Z constitueront en 2020, pour la France, la moitié de la population active (INSEE) ;

	la culture, puisque les nouvelles générations (Y et Z) ont des codes spécifiques et communs, en décalage avec les us et coutumes des générations précédentes.


Ainsi, le libéralisme comportemental et l’individualisation forment la trame de base de la compréhension des enjeux qui touchent aux relations intergénérationnelles. En effet, les tendances d’individualisation des valeurs mises en exergue par Olivier Galand et Pierre Bréchon dans l’ouvrage L’individualisation des valeurs se confirment dans l’ensemble de la population ; elles sont néanmoins plus accentuées chez les plus jeunes.
Dans une étude réalisée en 2010, 65 % des moins de 30 ans pensaient qu’un mariage pouvait cesser par simple accord entre les époux.
Les jeunes sont en recherche de structures librement choisies, à la place des repères et entraves traditionnels (famille, classe sociale, conjoint).
Cette libération a un prix, qui se traduit par un vide identitaire. La quête d’identité va se traduire par un regroupement en tribus. La consommation devient un acte rituel qui donne un espace, une communauté et une temporalité.
Parallèlement, l’affect et la réalisation de soi deviennent deux leviers prépondérants des arbitrages de vie. Nous aurons l’occasion de revenir longuement sur ces deux dimensions dans les chapitres à venir.
Il est clair que les générations précédentes, attachées à la propriété et la sécurité, sont pour le moins surprises par des choix qu’elles n’auraient pas opérés de la même façon. Ainsi, à titre d’illustration, l’arbitrage générationnel entre alimentation et sortie au restaurant des plus jeunes est un casse-tête pour les baby-boomers. Les jeunes, même les moins nantis, vont choisir des restrictions quotidiennes en denrées alimentaires pour pouvoir dépenser une grosse somme chez un restaurateur. Si ce choix semble ubuesque pour les aînés, c’est bien parce qu’ils n’ont pas eu le même vécu.
Il est essentiel de se donner les moyens de comprendre les différences générationnelles. Il ne s’agit pas d’encourager les clivages, mais au contraire d’éviter de tomber dans le jugement.



      3. LA CARTOGRAPHIE GÉNÉRATIONNELLE
Dans la dernière partie de ce chapitre, nous vous proposons de décrire la cartographie générationnelle et les caractéristiques des générations. En préalable, il est nécessaire de clarifier le concept de génération.
3.1 Le concept de génération
Accordons-nous sur les trois principes qui vont nous permettre de clarifier ce concept dans sa dimension sociologique :
	Une génération, c’est un groupe d’individus qui partagent, dans un contexte économique et social donné, la même histoire.

	Chaque génération est « marquée » pour la vie par les expériences initiatrices vécues au temps de sa jeunesse (20 ans). L’impact est d’autant plus important que les ruptures sont fortes.

	Elle reçoit en héritage les valeurs transmises de ses aînés (assimilation, répulsion).


Chaque génération a sa propre histoire et ses marqueurs spécifiques. L’histoire influence profondément les « moteurs » de chaque génération. Ainsi, on constate que celles qui apparaissent dans la première partie du XXe siècle se construisent autour de critères économiques (krach boursier de 1929, guerres mondiales, exode rural…). Les générations nées ensuite subissent plus l’influence de critères culturels ou sociaux (mai 68, sida…), alors que les dernières générations dépendent plus fortement des mutations technologiques.
La longévité d’une génération est, entre autres, fonction du rythme selon lequel s’effectuent les changements. Comment s’étonner de la transformation radicale de nos modes de fonctionnement lorsqu’on sait que tous les dix ans, le savoir se renouvelle pour moitié ? Cette définition dépasse les frontières géographiques. Mondialisation oblige, on retrouve aujourd’hui des comportements similaires dans tous les pays émergents, Chine incluse.

3.2 Les différentes générations au travail
Dans le milieu professionnel cohabitent aujourd’hui quatre générations différentes, à savoir les baby-boomers, les générations X, Y et Z. Voici, à titre indicatif, les périodes qui concernent chacune de ces générations, en sachant que nous vous ferons grâce des querelles d’experts concernant les dates à retenir.
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Figure 1.4 Cartographie générationnelle
Quelques éléments d’information pour situer le contexte des quatre générations qui nous intéressent aujourd’hui dans le monde du travail :
	Le baby-boom (en opposition au baby-krach) correspond à l’accroissement important de la natalité juste après la fin de la Deuxième Guerre mondiale.
La génération des baby-boomers a bénéficié de la croissance, du plein-emploi et de la liberté sexuelle. Elle incarne les espoirs de ses parents qui, sortant de la guerre, rêvaient du meilleur pour leurs enfants. Forte de l’embellie des trente glorieuses, cette génération a profondément modifié le système de valeur ambiant. Plutôt que l’oubli de soi et la contribution au bien commun de ses parents, elle a mis en avant l’estime de soi et la carrière.
Mai 68 a été un marqueur décisif pour cette génération. Cette période illustre la prise de pouvoir d’une génération qui aujourd’hui encore le détient. Éprise de liberté, elle a paradoxalement inventé la « société de consommation » et mis en exergue la réussite sociale.
Toutefois, il serait simpliste de résumer cette génération au seul confort matériel. Ce qui est déterminant à comprendre dans l’évolution culturelle de cette génération concerne son rapport à l’autorité. Avant Mai 68, l’adulte représentait le savoir, l’autorité suprême. L’adulte savait ce qui était bon pour les plus jeunes et disposait de tous les pouvoirs. Le maître mot était « tu comprendras quand tu seras grand ». Avec Mai 68, ce qui change, c’est qu’on n’est crédible et respectable que si l’on est compétent et respectueux soi-même. Peu importe que l’on soit adulte ou pas. Il faut tout expliquer, communiquer sans relâche, justifier ses actes. Les jeunes ne sont plus dociles. Ils ont tendance, plutôt, à s’affirmer et à contester systématiquement ce qui vient de l’adulte.

	La génération X a connu la crise économique, l’effondrement des valeurs et le choc technologique.
Génération X pour génération sacrifiée. Ces jeunes ont été les premiers à vivre massivement la séparation de leurs parents. Ils furent ensuite les premières victimes de la crise de l’emploi. L’ascenseur social est en panne et le progrès n’est plus une croyance indiscutable. Les enfants n’ont plus la certitude de vivre mieux que leurs parents. D’ailleurs, la concordance entre le diplôme et le niveau de rémunération est remise en cause.
Le sida marque profondément cette génération, tout comme la catastrophe de Tchernobyl. C’est une génération de la désillusion. Après avoir été la source de tous les espoirs, la société devient l’explication de tous les problèmes.
De fait, cette jeunesse partage le même référentiel que les baby-boomers : celui de la toute-puissante société. Celle dont on doit tout attendre. L’effet boomerang va se traduire par une grande méfiance vis-à-vis de la politique et des idéologies. Le mouvement punk va incarner dans une certaine mesure les valeurs de cette jeunesse qui ne se voit pas d’avenir. Ayant perdu confiance en l’avenir et en elle-même, elle est désabusée et ne s’exprime guère à travers une contestation constructive de la société.

	La génération Y, qui reprend un certain nombre des caractéristiques de sa devancière (individualisme notamment), porte en elle l’ambition d’être une génération pionnière et pas seulement suiveuse.
Son nom trouve son origine, évidemment, dans la chronologie de l’alphabet, mais plus encore dans le fait que ces jeunes Y (comme why en anglais) incarnent, à travers le « pourquoi ? », la remise en cause des valeurs et des contraintes qu’on veut leur imposer. Les jeunes Y incarnent une autre relation à l’autorité, au temps et à l’organisation. Cette génération est impatiente, interconnectée et vue comme infidèle par rapport aux pratiques des générations précédentes.

	La génération Z est plus prudente et réaliste que la génération Y, elle apparaît moins insouciante que celle-ci, car elle est, en effet, marquée par le terrorisme, la précarité du marché du travail et les questions climatiques. Cette génération interconnectée a de grandes similitudes avec sa devancière, mais aussi des différences, que nous aurons l’opportunité de présenter dans ce livre, notamment à travers son souci de l’avenir et de sa propre employabilité.
Les deux dernières générations sont fortement marquées par l’accélération des progrès technologiques. Elles disposent à travers cette appétence d’un réel avantage concurrentiel. Jamais autant par le passé, deux générations n’ont eu, aussi rapidement, les moyens d’affirmer leur pouvoir, et cela va forcément avoir une incidence sur le leadership et la relation d’autorité.


Alors que beaucoup d’entreprises ont encore du mal à intégrer la génération Y sur le marché du travail, « les jeunes que nous voyons arriver sont un autre tsunami, potentiellement juste aussi perturbateur », dit Jamie Gutfreund, directrice de la stratégie chez Intelligence Group, une filiale de la Creative Artists Agency, qui a entrepris l’analyse « Intern Sushi » (une plateforme de recrutement digitale centrée sur les jeunes générations). La force de leur impact, remarque-t-elle, va sans doute être considérable.

3.3 Les caractéristiques des générations
Nous vous proposons de mettre maintenant l’accent sur les fondements qui caractérisent les différentes générations.
Le tableau suivant présente les principales caractéristiques des quatre générations présentées préalablement :
	Baby-boomers
	Génération X
	Génération Y
	Génération Z

		Sentiment de bâtir une culture nouvelle

	Perception d’être une génération charnière : « avant et après nous »

	Idéalisme – volonté de réformer le monde

	Recherche de la réussite professionnelle

	Attrait pour l’expression collective

	Vision positive de l’avenir

	Respect des institutions et de l’autorité

	Loyauté envers l’entreprise et la hiérarchie


		Génération en quête d’identité

	Se sent victime des problèmes économiques

	Agressivité et cynisme

	Apolitique, voire nihiliste

	Individualisme

	Négation des valeurs des baby-boomers

	Érudition technologique

	Scepticisme vis- à-vis de l’avenir

	Désir d’équilibre entre la vie privée et le travail

	Méfiance à l’égard des organisations et institutions


		Besoin d’immédiateté

	Désir de contribuer

	Confiance en soi et optimisme

	Recherche d’un projet de vie et pas seulement d’un projet

	Quête de développement personnel

	Besoin de validation

	Tolérance aux différences

	Attrait pour l’expertise et les compétences

	Notion d’enfant roi et exigence pour le respect de ses droits

	Travailler moins et mieux


		Hyperconnectés

	Ultrainstantanés

	Culture du zapping

	Partage et collaboration

	Équilibre vie professionnelle et personnelle

	Goût pour l’entrepreneuriat et la création

	Hédonisme

	Quête d’employabilité

	Lucidité et pragmatisme

	Exigence d’être traité d’égal à égal

	Souci de sa propre image

	Multiplicité des expériences de vie






Ces différentes caractéristiques ne sont pas forcément conflictuelles entre les générations, mais elles peuvent l’être.
La question est souvent posée de savoir si les caractéristiques observées sont universelles, ou spécifiques à chaque pays.
Fait intéressant dans le domaine de la cartographie, nous vous proposons, à titre d’exemple, la cartographie générationnelle australienne proposée par Mark MacCrindle, qui est un expert reconnu dans le monde entier (source : The ABC of XYZ de Mark McCrindle).
	
	Boomers
	GEN X
	GEN Y
	GEN Z

	Célébrités
	Robert Redford
Michael Caine
Paul Hogan
	Boy George
Elle McPherson
Molly Meldrum
	Brad Pitt
Kylie Minogue
Jennifer Aniston
	Beyoncé Knowles Delta Goodrem
Britney Spears

	Marqueurs sociaux
	La monnaie australienne décimale (1966)
Neil Armstrong marche sur la lune (1969)
Guerre du Vietnam (1965-1973)
Cyclone Tracy (1974)
Changement d’hymne national (1974)
	L’explosion de Challenger (1986)
Passage de la comète de Halley (1986)
Effondrement de la bourse (1987)
Chute du mur de Berlin (1989)
Tremblement de terre de Newcastle (1989)
	Le désastre de Thredbo (1997) (éboulement de terrain ayant fait des dizaines de victimes)
La tuerie de Colombine (1999)
Nouveau millénaire (2000)
Attentat des Twin Towers (septembre 2001)
Attentat de BALI (2002)
Invasion de l’Irak (2003)
	Les attentats de Londres (2005)
L’ouragan Katrina
Les Jeux olympiques de Pékin (2008)
Mort de Mickael Jackson (2009)
Éruption volcanique islandaise bloquant le ciel aérien européen
Julia Gillard, première femme Première ministre (2010)

	Figures historiques et icônes
	Martin Luther King
Superman
	Mère Teresa
Spiderman
	Jean-Paul II
Saddam Hussein
	Benazir Bhutto
Barack Obama

	Tendances de la mode
	Mini et maxi jupes
Le bikini
Les favoris
Les pattes d’éléphant
	Les pantalons blancs (pour les hommes)
Les cheveux longs
Les leggings
Les baskets de luxe
	Les couleurs fluo
Le grunge
Le jogging
Le piercing
Les pantalons treillis
Les débardeurs
La coiffure de Jennifer Aniston dans Friends
	Les jeans taille basse
Les slims
Les grandes lunettes de soleil
Les ceinturons sur les robes et jupes

	Icônes de mode
	Jackie Kennedy
Brigitte Bardot
	Princesse Diana
Cher
Madonna
	Kate Moss
Jennifer Aniston
	Lady Gaga
Victoria Beckham

	Découvertes et percées scientifiques
	La théorie du Big Bang (48)
Lancement du premier satellite faisant le tour de la Terre
Mariner arrive sur Mars (1964)
	Première transplantation du cœur (1967)
Neil Armstrong marche sur la lune (1969)
Premier bébé éprouvette (1978)
	Découverte du sida (1980)
Développement du décodage génétique (1984)
La théorie des astéroïdes ayant provoqué la fin des dinosaures est avancée (1980)
	Dolly, première brebis clonée, naît en 1996
Début des recherches sur les cellules souches (1998)
Les humains ont entre 20 000 et 25 000 gènes (découverte de 2004)




Cette cartographie est intéressante, car elle montre la mondialisation des marqueurs sociaux. La proximité générationnelle est plus influente que la proximité professionnelle ou territoriale. Les jeunes Français se sentent plus proches des jeunes Australiens que de leurs propres parents.

3.4 Les paradoxes de la génération Z
Tentons donc d’approcher les tendances de cette génération Z, née dans l’incertitude économique, les attentats et les préoccupations environnementales.
Les Z, malgré de nombreuses études, notamment australiennes et américaines, mais aussi canadiennes et françaises, des plus prestigieuses universités et des marketeurs et agences de prospective les plus en vogue, sont une génération complexe à appréhender.
Les jeunes nés après 1995 semblent, en effet, pétris de valeurs qui peuvent paraître contradictoires, au premier rang desquelles :
[image: Figure 1.5 ]
Figure 1.5 Le premier paradoxe
On constate que ces jeunes sont prêts à jouer un rôle important dans le partage d’information, à condition que leurs contributions soient visibles.
[image: Figure 1.6 ]
Figure 1.6 Le second paradoxe
Dans le domaine politique, ces jeunes ne sont pas naïfs au sujet de la dureté du monde dans lequel nous vivons et de l’existence d’une corruption généralisée, mais cela ne les empêche pas d’imaginer que la transformation des mœurs politiques puisse se faire.
[image: Figure 1.7 ]
Figure 1.7 Le troisième paradoxe
Les jeunes Z, plus que les Y, ont le souci de s’assumer (financièrement aussi), alors qu’ils sont souvent dans la gestion du moment présent. Les jeunes Américains, par exemple, occupent même plusieurs emplois pour prendre en charge leurs études et payer leur crédit.
Nous aurons l’occasion de revenir sur ces trois paradoxes tout au long de l’ouvrage.
Les grandes tendances observées chez leurs aînés Y persistent : questionnement autorisé, rejet des autorités sans justification, connectivité accrue, place de l’affect dans les décisions.
Plusieurs résultats, en particulier, attirent l’attention :
Pour commencer, 60 % des 14 à 18 ans interrogés en avril 2015, dans le cadre d’un échantillon plus large de 900 personnes qui ont répondu en ligne, ont déclaré qu’« avoir un impact sur le monde » va être important pour eux dans leur emploi. C’est une forte augmentation par rapport aux 39 % de la génération Y, qui a exprimé ce sentiment en 2010, alors qu’elle était dans la même tranche d’âge.
Pour les membres de la génération Z eux-mêmes, la réponse semble résider dans la deuxième constatation importante de cette étude : ils sont résolus à accumuler les expériences réelles, même si cela signifie sacrifier une partie de leur scolarité. En 2010, 71 % des adolescents Y considéraient comme très important d’obtenir un diplôme supérieur dans leurs objectifs de vie. En 2013, ce nombre avait chuté à 64 % pour les adolescents de la génération Z.
Mesdames Senderoff et Gutfreund, respectivement directrice générale et directrice de la stratégie (Intelligence Group), témoignent que cette envie de plonger rapidement dans le milieu du travail et de passer moins de temps sur les bancs de l’école, et moins de temps à s’amuser, prend tout son sens à la lumière du phénomène du sous-emploi des diplômés, plombés par leurs dettes étudiantes.
Pour les employeurs espérant un jour recruter et conserver la crème de la génération Z, une chance réelle existe de développer un tout nouveau modèle de l’apprentissage continu : une combinaison d’expérience, de formation et de mentorat.
Témoignage de Corinne Grassagliata
Elle est professeure de marketing et de management en BTS et licences tertiaires à l’école ENCIA, et dispose d’une expérience de 25 ans d’enseignement et d’activités en entreprise en parallèle, ce qui lui permet d’avoir le recul professionnel et une connaissance précise du niveau d’exigence requis sur le marché du travail.
Avez-vous remarqué un changement d’attitude face aux modes d’apprentissage chez les jeunes Z ?
Mon expérience me permet de voir évoluer les étudiants depuis plusieurs années, tant sur au niveau de leurs attentes, leurs comportements, que de leurs capacités et méthodes de travail.
Depuis deux à trois ans, je remarque plusieurs évolutions, du moins sur les types de publics auxquels j’enseigne. Ces remarques sont partagées par les tuteurs de stages ou de contrats de professionnalisation en entreprise.
	1–Ils ont globalement du mal à suivre une consigne, ou à apprendre, pour deux raisons d’après moi :
	Perte d’habitude de faire un effort : le professeur est là pour répéter autant de fois que nécessaire, pourquoi faire l’effort de mémoriser la consigne ? L’information est disponible partout et tout le temps, pourquoi la mémoriser ? Et le parcours primaire, collège, lycée n’est plus contraignant, les concernant, sur l’aspect des devoirs à la maison ni sur un risque de redoublement, les laissant ainsi penser qu’une « progression » naturelle est possible sans effort. L’arrivée en études supérieures ou en entreprise constitue un moment d’incompréhension fort pour eux.

	Lire et écrire devient de plus en plus ardu, car les réseaux sociaux de type Snapchat ou Instagram sont basés uniquement sur le visuel et deviennent leur mode principal de communication, comme d’information. La structure sémantique n’est plus aussi fournie dans leur cerveau, les phrases ne font pas sens facilement.



	2–Apprendre n’est pas une habitude et les ennuie. Ceux qui le font malgré tout le font souvent sans « contextualiser » ou comprendre le sens. La restitution ou l’utilisation des données se fait souvent de façon non adaptée.
Apprendre est aussi plus difficile, car j’observe une difficulté de concentration plus fréquente qu’avant. Ceci s’explique sans doute par de multiples facteurs, liés probablement à un problème de zapping informationnel (on parle d’infobésité), de structure sémantique appauvrie, et d’un âge peu propice à une bonne hygiène de vie (la période étudiante est celle où l’on dort peu, consomme plus d’alcool et de junk food), ce qui ne favorise pas une bonne neurogénèse, propice à apprendre et se projeter dans l’avenir.

	3–Ils sont cependant curieux en cours, et peuvent alors chercher « en direct » des informations sur leur smartphone, pour compléter ou étayer le cours, mais rares sont ceux qui vont plus loin dans cette curiosité. Elle demeure « immédiate », « impulsive », « amusante ». Elle ne permet pas toujours de construire un acquis solide.
Évidemment, ces remarques ne sont pas valables pour tous, mais pour une majorité.


Pensez-vous que leur approche du monde de l’entreprise soit différente de celle de la génération Y ?
Fondamentalement, non. Le travail et l’entreprise font toujours partie de leur vision de la vie. La famille, les amis et les loisirs aussi.
Les différences pourraient porter sur le fait qu’ils sont plus en recherche d’équilibre entre travail et vie personnelle (forme de sagesse inconsciente ?), et sur le fait qu’ils sont plus à même de « lâcher » rapidement une situation professionnelle qui leur semble peu intéressante ou trop demandeuse d’effort sans plaisir en contrepartie, car ils supportent moins l’ennui que leurs aînés.
Ils sont prêts à s’investir si on leur apporte reconnaissance, possibilité de s’exprimer et vie en groupe. L’argent reste important, mais pas prédominant.
Ils veulent une entreprise respectueuse de leurs intérêts et de leur vie, de leurs rythmes et, pour certains, de l’environnement (mais ce n’est pas un critère pour tous).
Rien de révolutionnaire en somme, des attentes simples et peu innovantes par rapport à la génération Y, qui a « ouvert » cette voie.
De votre point de vue, quelles seront leurs principales attentes vis-à-vis des managers ?
Leur manager devra être celui qui donne l’impulsion, celui qui montre l’exemple. Ils attendent de cette personne qu’elle communique, explique et s’intéresse à eux, qu’elle soit « humaine » (mais uniquement avec les bons côtés de l’humain : pas d’emportement, de colère, de menaces de pression excessive…), qu’elle leur fasse confiance et les valorise, pour les aider à se sentir bien et à progresser. C’est plus un coach qu’ils attendent, une personne physiquement présente pour compenser l’effet froid des tableaux de bord et des écrans.
Ils ont une image assez idéaliste de ce manager type. Plus rares sont ceux qui peuvent avancer sans ce manager, en se faisant confiance.
À votre avis, comment se comportera demain le Z devenu manager ?
C’est difficile de se prononcer sur un comportement type. La personnalité et le contexte de l’entreprise l’emporteront, à mon avis, sur l’effet générationnel.
On peut imaginer peut-être un manager Z plus en recherche de compromis et d’animation collaborative, plus soucieux d’offrir un cadre de bien-être à ses équipes, maniant parfaitement l’équilibre entre outils technologiques et présence humaine.



3.5 L’enjeu du management intergénérationnel
Les Y comme les Z, nés dans la société de consommation, sont dans un continuum culturel pour ce qui est de l’acte d’achat. En effet, ils sont tous devenus prescripteurs d’achat dans leur famille, dès leur plus jeune âge.
La revue Backstage d’octobre 2008 complétait ces informations : alors qu’ils ne représentaient que 37 % de la population, les ménages belges avec enfants généraient 46 % du chiffre du secteur des produits de la grande consommation et du frais, soit un indice de 126,5.
Sur les biens non directement liés à leur consommation, comme les biens d’équipement, les enfants n’ont cessé d’augmenter leur influence forte dans les premières phases du processus décisionnel (exemple : les écrans LCD). Ce phénomène de la consommation enfantine doit naturellement s’inscrire dans ce que l’on appelle communément la société de consommation émergeant après la Seconde Guerre mondiale : « Type de société où le système économique pousse à consommer et suscite des besoins dans les secteurs qui lui sont profitables. »
Ainsi, les Z comme les Y ont eu voix au chapitre depuis toujours dans le cercle familial. Ils ont acquis le droit inaliénable d’interroger le pourquoi des choses, d’influer les décisions selon leurs intérêts.
Les Z, comme les Y, vont vouloir façonner le monde du travail à leur image.
Comme toutes les autres générations, elles sont marquées par les tendances sociétales et environnementales. Les changements s’accélèrent au travers de l’usage des technologies et de l’hyperconnectivité.
Comme pour tout changement culturel, il est souvent plus incarné par les générations montantes, mais il est par définition contagieux.
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