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Cartographier vos flux e-mail dans le
Content Operating System™

Le blueprint WeAreTheWords pour intégrer I'e-
mail dans votre systeme éditorial

La plupart des organisations pilotent leurs e-mails hors systéeme. Une campagne ici.
Un workflow automatisé 1d. Une séquence de nurture construite en urgence, jomais
documentée, jomais révisée.

Résultat : des flux qui tournent, mais que personne ne maitrise vraiment. Des e-mails
qui produisent sans étre reliés a une stratégie. Une performance illisible, parce que
non structurée.

Ce blueprint pose la question differemment. Pas : comment optimiser vos e-mails ?
Mais : comment les e-mails sintegrent-ils dans votre Content Operating System™ ?

Ce qu'est un flux e-mail dans le COS™

Dans la logique du Content Operating System™, un flux e-mail n'est pas un outil
d'envoi. C'est un composant éditorial, avec une intention, un réle dans le parcours,
des responsables identifiés, des indicateurs de pilotage et des points de connexion
avec les autres actifs de votre systeme.

Un flux e-mail intégré au COS™ répond & cing questions structurantes.

1. Quelle est lintention éditoriale de ce flux ? Informer, qualifier, activer, fidéliser,
réengager ; chaque flux a une intention unique. Si elle n'est pas formulée, le flux
dérive.

2. A quelle étape du parcours s'inscrit-il ? Découverte, considération, décision, post-
engagement : la position du flux dans le parcours détermine le registre, la densité et
le niveau dengagement attendu.

3. Qui produit, valide et fait évoluer ce flux ? Sans responsable identifig, un flux
automatisé vieillit sans étre révisé. Le COS™ nomme un propriétaire éditorial pour
chaque flux.

4. Quels actifs éditoriaux ce flux mobilise-t-il ou produit-il ? Un e-mail de nurture
renvoie vers un article Hub. Une séquence post-téléchargement s'appuie sur une
checklist. La connexion entre les flux et le patrimoine éditorial se documente, pas
simprovise.
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5. Quels indicateurs permettent de piloter ce flux, sans se noyer dans les métriques
standard ? Le taux d'ouverture mesure la curiosité. Le COS™ mesure la progression
relationnelle, 'activation des contenus liés et la cohérence de voix dans la durée.

Les 4 types de flux e-mail a cartographier en
priorité

Toutes les organisations B2B, quelle que soit leur taille, opérent les mémes grandes
familles de flux. Voici les quatre a cartographier en premier dans votre COS™.

Flux 1 - La séquence de bienvenue ou d'onboarding

Intention éditoriale : Ancrer la voix de marque des le premier contact. Poser le cadre
de la relation. Position dans le parcours : Entrée de relation, soit post-inscription,
post-téléchargement, post-premier contact. Enjeu COS™ : C'est le flux le plus exposé
a lincohérence de voix. Souvent rédigé rapidement, rarement révisé, jamais reli€ aux
évolutions du discours d'offre.

Dimension COS™ Questions d documenter

Intention éditoriale Quelle promesse relationnelle pose-t-on des le premier e-
mail ?

Nombre d'e-mails Combien d'étapes pour installer la relation sans saturer ?

Responsable Qui valide les révisions de cette séquence ?

éditorial

Connexion Vers quels actifs Hub cette séquence oriente-t-elle ?

patrimoine

Indicateur de Taux de progression dans la ségquence [ taux de clic vers

pilotage les actifs Hub

Révision prévue A quelle fréquence ce flux est-il revu et aligné sur le

discours d'offre courant ?

Flux 2 « La séquence de nurture thématique

Intention éditoriale : Approfondir une problématique, démontrer I'expertise, faire
progresser dans le parcours de décision. Position dans le parcours : Considération
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pour des contacts qualifiés mais pas encore en décision. Enjeu COS™ : Ce flux est
souvent construit par accumulation ; on ajoute des e-mails sans revoir la
cohérence de lensemble. La logique de progression éditoriale disparait.

Dimension COS™ Questions d documenter

Intention éditoriale Quelle transformation de pensée vise-t-on a la fin de la
séquence ?

Architecture Quelle progression logique entre les e-mails ? (pas une
thématique liste, une narration)

Responsable Qui détient la cohérence de lensemble de la séquence ?
éditorial

Connexion Quels articles, études de cas ou ressources Hub
patrimoine alimentent chaque e-mail ?

Indicateur de Profondeur de lecture des contenus liés / signal

pilotage dintention en fin de séquence

Révision prévue La séquence est-elle mise d jour quand de nouveaux

actifs Hub sont produits ?

Flux 3 + La newsletter éditoriale

Intention éditoriale : Maintenir une relation réguliere, démontrer la vision, installer
une voix de référence. Position dans le parcours : Transversal ; sadresse ¢
l'ensemble de la base, quel que soit le niveau de maturité. Enjeu COS™: La
newsletter est le flux ou la voix de marque est la plus visible, et la plus exposée a la
dérive si elle n'est pas gouvernée. Un changement de rédacteur, de fréquence ou
d'angle suffit & rompre le contrat de lecture.

Dimension COS™ Questions d documenter

Intention éditoriale Quelle valeur ajoutée unique cette newsletter apporte-t-
elle & ses lecteurs ?

Structure éditoriale Quelles rubriques récurrentes ? Quelle hiérarchie de
contenus ?
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Dimension COS™

Questions d documenter

Responsable
éditorial

Connexion
patrimoine

Indicateur de
pilotage

Révision prévue

Qui est le garant de la voix et de la cohérence dans le
temps ?

Comment la newsletter s'articule-t-elle avec le calendrier
éditorial global ?

Taux de rétention sur la durée [ lectures profondes /
réponses directes

A quelle fréquence la ligne éditoriale de la newsletter est-
elle revue ?

Flux 4 + La séquence de réengagement

Intention éditoriale : Réactiver des contacts silencieux ou identifier ceux qui ne
correspondent plus & la cible. Position dans le parcours : Post-relation ; contacts
inactifs depuis une période définie. Enjeu COS™ : Ce flux est presque toujours
construit hors stratégie éditoriale, comme une opération de nettoyage de base. Il
devrait étre traité comme un moment de reformulation de la proposition de valeur.

Dimension COS™

Questions d documenter

Intention éditoriale

Déclencheur

Responsable
éditorial

Connexion
patrimoine

Indicateur de
pilotage

Révision prévue

Quelle proposition de valeur reformulée propose-t-on pour
réengager ?

Quelle durée dinactivité déclenche la séquence ?

Qui décide du contenu et de la fréequence de cette
séguence ?

Quels nouveaux actifs ou angles peut-on mobiliser pour
renouveler lintérét ?

Taux de réactivation / taux de désabonnement volontaire
post-séquence

La séquence est-elle mise a jour & chaque évolution
majeure de l'offre ?
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Ce que ce blueprint ne fait pas

Ce blueprint pose les questions structurantes pour chaque flux. Il ne remplace pas
la cartographie réelle de votre systeme, celle qui prend en compte vos outils, vos
équipes, vos processus de validation et les connexions spécifiques entre vos flux et
votre patrimoine éditorial.

C'est précisément ce que Growth™ fait en 90 jours.

Nous ne modélisons pas un systeme générique. Nous modélisons votre systeme tel
quil fonctionne réellement, avec ses points d'appui, ses redondances et ses angles
morts.

Le résultat : un Content Operating System™ documenté, transmissible, pilotable. Pas
une liste de bonnes pratiques. Un systeme vivant.

Ce que révele souvent cet exercice

Quand les organisations répondent honnétement aux questions de ce blueprint,
trois probléemes émergent de fagon systématique.

Probléme 1. Les flux n‘'ont pas de propriétaire éditorial. lls ont des gestionnaires
d'outils. Pas des gardiens de cohérence.

Probléme 2 « Les flux ne sont jamais révisés. lIs tournent jusqu'a ce qu'une anomalie
de performance les signale, jamais par anticipation.

Probléme 3 - Les flux ne sont pas connectés au patrimoine éditorial. lls envoient des
e-mails. lls n‘alimentent pas un systeme de relation.

Ces trois problemes ont une solution commune : un Content Operating System™ qui
integre l'e-mail comme composant éditorial d part entiére, et non comme canal
isolé.

L'étape suivante

Vous avez identifié des lacunes dans votre cartographie. La question n'est pas de
les corriger flux par flux, c'est de construire le systeme qui les empéche de
réapparaitre.
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