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IDEES & DEBATS

LE POINT
DE VUE

de Fabrice Conrad

a responsabilité est immense et
L la tache est grande. Faire adve-

nir un monde plus responsable,
plus écologique, plus prospere et plus
juste, voila le défi que les citoyens et les
consommateurs adressent aujourd’hui
prioritairement aux entreprises.
Celles-ci sont considérées comme des
acteurs duchangementcrédibles etlégi-
times, attendues dans le débat public
et dont 82 % des jeunes interrogés (1)
pensent qu'il leur revient de s'impliquer
dans la résolution des problemes socié-
taux et les questions de progres.

Mais, face aux entreprises et a leur
mode d’organisation, la jeune généra-
tion — surtout la génération Z — est sou-
vent présentée comme désireuse d'une
autre réalité et d'un monde du travail
plus horizontal, libre, innovant, parta-
geur. Lesentreprisesetlesjeunesne par-
leraient plus le méme langage et ne par-
tageraient pas les mémes aspirations.

Et si, au contraire, les entreprises et
les jeunes générations avaient vocation
a devenir les meilleurs alliés au service
du progreés ? A I'heure ot1 les entrepri-
ses font face a des défis et des transfor-
mations majeures et ou, parallele-
ment, les jeunes expriment un besoin
de changement et dengagement (75 %
sont préts a faire bouger les choses
dans la société [2]), voici venu le temps
de passer un « Young Deal ».

A limage de la « nouvelle donne »
américaine imaginée par Roosevelt,
ce Young Deal devra incarner I'élan
qui offre a la jeunesse la confiance et la
place pour construire au sein des entre-
priseset,avecelles, le monde de demain.
Devenant ainsi, ensemble, les véritables
agents du progres.

[l fautun « new deal »
pour la jeunesse

Alors qu'ils se décrivent comme créa-
tifs, ouverts, digitaux et engagés, les
jeunes d’aujourd’hui ont les qualités
requises pour peser positivement sur
le rapport au travail, I'organisation de
I'entreprise et sa contribution sociale
et sociétale. Mais ils ne s'impliqueront
qua la condition d'un engagement sin-
cere et de leur laisser une réelle capa-
cité d'action. En effet, 90 % des jeunes
qui pensent pouvoir vraiment changer
les choses dans l'entreprise expriment
alors une envie de s'impliquer. Apres
la rémunération, c'est le sens, I'utilité
au travail, les valeurs et le pouvoir
concret d’agir qui les poussent a rejoin-
drel'entreprise.

Les entreprises

et les jeunes générations
ne partageraient pas

les mémes aspirations.

Et si, au contraire,

ils avaient vocation

a devenir les meilleurs
alliés au service

du progres ?

Ce Young Deal ne va évidemment pas
de soi et nécessite une remise en ques-
tion de 'entreprise, pour ne plus étre
percue par les jeunes comme découra-
geante (63 %), figée (51 %) et tournée
vers le passé (41 %). Mais, déja enga-
gée dans de profondes transforma-
tions, saura-t-elle initier un renouvelle-
ment de ses pratiques ?

Plus que travailler dans une start-up,
c’est bien l'esprit start-up qui séduit
les jeunes. Aux entreprises de le créer.
Alors qu’ils révent d’entreprises qui
répondent a leur envie d'autonomie,
ils expriment aussi le besoin d’étre
accompagnés et attendent des mana-
gers bienveillants et formés aux nouvel-
lesméthodes proches du « mentoring ».

En parallele, la communication aura
un role fondamental a jouer face a des
jeunes demandeurs d’informations sur
ce que l'entreprise fait pour le bien com-
mun et sa maniére d'envisager l'avenir.
Plus que jamais, I'entreprise devra don-
ner avoir sa contribution positive, com-
muniquer sur sa capacité a valoriser
leur performance et donner le senti-
ment que les jeunes seront écoutés et
pourrontinfluer surle cours des choses.
Et parce que la jeune génération est
lucide, consciente que I'entreprise ne
peut étre exemplaire sur tous les plans,
la communication devra étre transpa-
rente et sincere.

Cest en portant une vision, en com-
muniquant et en engageant la conver-
sation que les entreprises pourront
notamment passer avec les jeunes géné-
rations le Young Deal qui changera
le monde.

(1) Etude « Prosumer Report », Havas
Group janvier 2016.

(2) Etude AACC-CCI Paris Ile-de-France/
Institut CSA Research, aotit 2017.
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