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YPR : et si les RP 
entraient dans 
leur âge d’or ?

PAR EMILIE DESGAGNÉ

Pendant longtemps, les relations publiques ont vécu dans une zone un peu floue 
du marketing. Utiles, oui. Stratégiques, parfois. Mais, surtout, difficiles à mesurer 
et à lier directement au chiffre d’affaires. C’est précisément de ce défi qu’est née 
YPR, fondée par Yanik Deschênes. Plutôt que de courir après la couverture mé-
diatique, l’agence s’est posé une question simple, mais trop rarement adressée : 

qu’est-ce que les RP génèrent réellement pour une entreprise ?
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A ujourd’hui, avec l’arrivée 

de l’intelligence artifi-

cielle, cette question n’a 

jamais été aussi perti-

nente. Et si, finalement, les RP 

étaient en train de devenir une 

des disciplines les plus impor-

tantes du mix marketing ?

QUAND LA CONFIANCE 
CHANGE LA DONNE

Selon Yanik Deschênes, on est à 

un point de bascule : « On rentre 

dans les années dorées des RP 

marketing. » Rien de moins.

Pourquoi maintenant ? Parce 

que l’intelligence artificielle 

change la manière dont les gens 

découvrent et choisissent les 

marques. « Les modèles comme 

ChatGPT ne se basent pas sur 

qui fait le plus de publicité. Ils se 

basent sur la confiance. » 

Concrètement, ça veut dire 

quoi ? Que la recommandation 

d’un média reconnu, les avis 

d’utilisateur·rices, les discussions 

sur Reddit ou les compara-

tifs produits ont plus de poids 

que jamais. Ce sont des tiers 

crédibles, soit précisément les 

signaux que les moteurs d’IA 

privilégient pour formuler leurs 

réponses.

Pendant longtemps, la logique 

était simple : plus une marque 

était visible, plus elle avait de 

chances de gagner des parts de 

marché. La notoriété primait.  

Aujourd’hui, cette logique  

s’inverse. « Avant, la confiance, 

c’était un nice to have. Mainte-

nant, c’est un must, affirme Yanik. 

On passe d’un modèle où on 

pouvait acheter de la visibilité à 

un modèle où il faut mériter la 

confiance. »

Et, ça, c’est en plein le terrain de 

jeu des relations publiques.

DES RELATIONS PUBLIQUES 
PENSÉES COMME UN LEVIER 
DE PERFORMANCE

Si la confiance devient cen-

trale, encore faut-il être capable 

de la transformer en résultats 

concrets. Et c’est là que les re-

lations publiques ont peut-être 

trop souvent échappé aux 

attentes des équipes marketing. 

« On arrivait avec des millions 

d’impressions, mais la question 

revenait toujours : quel impact 

ça a sur la business ? », explique 

Yanik Deschênes.

Chez YPR, cette question 

a structuré l’approche dès le 

départ. Plutôt que de traiter les 

retombées médiatiques comme 

une finalité, l’agence les a tou-

jours considérées comme un 

point d’entrée dans un écosys-

tème plus large. « Les médias 

acquis ne sont pas un résultat, 
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mais un levier », résume-t-il.

Cette façon de voir les RP 

change complètement la 

manière de les planifier. On 

ne cherche plus seulement à 

sortir dans les médias, mais à 

construire une présence cohé-

rente là où la crédibilité a un im-

pact réel sur les décisions. « On 

s’est concentrés sur les endroits 

où la crédibilité se manifeste, pas 

seulement là où l’attention se 

trouve », explique Yanik.

Concrètement, ça veut dire 

penser les RP en lien avec le SEO, 

les contenus transactionnels, les 

plateformes d’avis ou encore les 

environnements générés par l’IA. 

Bref, tous les points de contact 

où une marque peut être validée 

par des tiers.

« Ce qu’on veut démontrer, 

c’est l’impact sur le chiffre d’af-

faires, pas juste sur la visibilité », 

dit-il. Autrement dit, des RP pen-

sées pour générer des résultats 

tangibles.

CRÉER DES CONVERSATIONS 
QUI COMPTENT

Une fois cette logique en place, 

tout se joue dans la manière 

dont une marque entre dans 

la conversation. Chez YPR, 

ça passe par ce que Yanik 

Deschênes appelle le capital 

conversationnel. « C’est l’inter-

section entre ce que la marque 

est, ce que le consommateur 

veut entendre et ce qu’une tierce 

partie considère pertinent », 

explique-t-il.

C’est ce point de rencontre qui 

permet à une idée de circuler 

naturellement. Pas parce qu’elle 

est poussée, mais parce qu’elle 

mérite d’être reprise. Trouver ce 

sweet spot, c’est aussi accepter 

de sortir du discours parfaite-

ment maîtrisé. « Les marques 

doivent être capables de se 

placer dans une forme de  

vulnérabilité. C’est inconfortable, 

mais c’est l’ingrédient clé qui crée 

la confiance », souligne Yanik.

Pour structurer cette ap-

proche, YPR s’appuie sur des 

outils propriétaires. Le Press 
Test®, d’abord, permet d’évaluer 

le potentiel médiatique d’une 

idée avant même de la pitcher. 

L’outil analyse un angle et estime 

ses chances de reprise, tout en 

proposant des pistes concrètes 

pour le rendre plus pertinent aux 

yeux des médias.

Ensuite, le cadre Credex® 
permet de mesurer l’impact réel 

des initiatives. On ne s’arrête plus 

à la couverture obtenue, mais 

on analyse des signaux comme 

la reprise des messages, la pré-

sence dans des environnements 

à forte intention ou encore l’effet 

sur la demande et les conver-

sions. Cette approche permet 

de relier plus directement les 

conversations générées aux 

résultats d’affaires.

Et les résultats, justement, sont 

au rendez-vous.

Par exemple, pour la marque de 

meubles Cozey, YPR a contribué 

à bâtir une présence forte dans 

des environnements édito-

riaux et de recherche à haute 

intention, incluant les réponses 

générées par l’IA. Résultat : une 

visibilité accrue, mais surtout un 

impact direct sur les ventes et 

sur les coûts en publicité.

Du côté de Sharethrough, 

réseau publicitaire durable, la 

stratégie a permis d’augmenter 

les recherches de marque et les 

leads entrants, tout en position-

nant l’entreprise au cœur des 

conversations de son industrie. 

Une crédibilité qui a contribué à 

son acquisition.

Dans les deux cas, les RP 

n’ont pas simplement amplifié 

un message. Elles ont créé des 

conditions favorables à la crois-

sance.

RETOUR AUX FONDAMENTAUX

Dans un contexte où la confiance 

et la crédibilité deviennent un 

levier de performance pour les 

marques, on comprend bien 

pourquoi Yanik Deschênes parle 

d’un âge d’or des relations pu-

bliques.

Non pas parce que la disci-

pline a changé, mais parce que 

le reste du marketing est en train 

de se réaligner sur son rôle réel – 

un rôle que YPR a intégré dès sa 

création.

« L’IA n’a pas changé les RP. 

Elle a forcé le secteur à rattraper 

son retard sur ce que les RP ont 

toujours été censées faire. »

L’IA n’a pas changé les RP. Elle a forcé le 
secteur à rattraper son retard sur ce que 
les RP ont toujours été censées faire.

	— Yanik Deschênes
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