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El contenido de este documento es propiedad de ROl UP Group, siendo estrictamente privados tanto el material
informético o en papel como la documentacion e informacion de los que se hace entrega.
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The content of the present document is property of ROl UP Group. All documents,
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strictly confidential.




ROI UP Group es una agencia internacional de MarTech con mas de 13 afios de experiencia en proyectos internacionales
Después de ocho afios trabajando para grandes multinacionales de la industria farmacéutica a nivel internacional, se
decide crear un area de especializacion con un equipo de casi 40 profesionales especialistas en Pharma vy Life Science .

Nuestros observatorios parten de un riguroso trabajo de nuestro area Life Science, orientada a la dinamizacion de la transformacién digital
en los sectores farmacéutico, veterinario, cosmético, biotecnoldgico y sanitario, y compuesta por equipos multidisciplinares de expertos en
campos como IA, SEQ Analytics, Creatividad, SM y Comunicaciony Desarrollo Web.
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¢,Por qué esta evolucion de

nuestro Observatorio ?

La IA es la respuesta

Estamos en tiempo de cambios profundos, a todos los
niveles. Y el sector del marketing, que es una esponja
sociolégica, se ha visto obligado a adaptarse/
transformarse a pasos agigantados.

Pues bien, dos afios mas tarde del primer Observatorio
del sector, nos hemos visto obligados a adaptar el foco,
poniendo la lupa en cémo esta afectando el entorno
IA en la reputacién digital de una compafia . Este
andlisis pretende dar luz sobre las interconexiones
obligatorias entre disciplinas pasadas y futuras, con el
propésito de tener pasadaa limpio una reputacién digital
que cada dia se demuestra mas necesaria para el buen
devenir socialy econémico de cualquier marca.

Esteest uldasd dlesar r pbR@to
UPGr ouapeaelbbjedeéwmd e rcdneor

| asmpredabectfar mac &unt i c o
M®x i es8h posi ci emaledas or no
di gydeInt el iAgretnicfiiaci al

Almi smbi empe moguer iddaa
cont i nala&ldd isd Isi & aftoirvnoa
debenchmaerak iemaaknger i odos
anter,comdcd aorboj e tl eavpoo r t ar
conteax®awmdugsobrsiear patdoones
yevol udcei aompafhas i.zadas

*Seleccién basada en el Brand Footprint de Kantar Worldpanel 2024, que analiza el TOPS0 marcas de fabricante

(MDF) que mas vecesse compran en Espafiay en el mundo.
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1.1

. Como ha evolucionado Ila
comunicacion en RRSS

de la industria farmacéutica ?

Un afio mas, la industria farmacéutica ha seguido una Enl o%l t itmoes§ olsafsar mac®uti cas
tendencia similar a la global, al buscar formas de hanutil ilzagledessoci aplaersa
aprovechar las redes sociales para conectar con sus promovelra educacisonbre
audiencias en la regién, adaptandose a las enfer me Jatdrest ami eompar, t i r
particularidades de cada mercado local y cumpliendo con i nfor maaiplar 8 apobl acyi - n
las regulaciones pertinentes. conect aocosmel ospaci enyes
profesi dedbheasl.uAhlunqgd e
En México, las redes sociales son una herramienta muy evol ucast @ s iyacvear teagdrag n
utilizada por la poblacién en general, lo que ha llevado a redesecediumanalzasompaf? as,
las compafias farmacéuticas a comprender que ent esonser vaydotrreesmendament e
constituyen una oportunidad para llegar a su audiencia |l egi sl ados

mediante estos canales Cada dia que pasa las redes
sociales son interpretadas como una forma valida de
mantenerse informado y conectado, lo que ha llevado a un
mayor interés en el contenido relacionado con la salud.

8  © ROI UPGROUP 2025




9

1.2

Compa¢¥fy? as

anal i1 zad

Estas son las compafias analizadas en el presente estudio. Las farmacéuticas forman parte

facturacion en México .
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2.1

Analisis de la actividad en
Redes Sociales

Ot rpeer im8spar@aompr e hdperres e rccimao > Tipologia de contenidos

comuniycalacer canalpXllonecxi cheal @ s

20f ar mac®@udmaydract uraancal-ine aellas > Formatos utilizados

pr esermsttejtdt omanmeone uendtiaf erespest os

queoayudare&rn rianesrighe sncr.et os > Engagement e interaccion con la
audiencia

Asi, para poder hacer una valoracién de la actividad en
redes sociales de estas compafiias, mediante un analisis
cualitativo y cuantitativo, nos hemos centrado en los
siguientes criterios:

> Qué canales utilizan para hacer comunicaciones
corporativas

> Qué canales utilizan para comunicar producto

> Penetracion en las principales plataformas
sociales

11 ©ROIUPGROUP 2025 Fecha de andlisis: 07/06/2024-07/06/2025




Presencia en Redes Sociales
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\/ Canalesactivos

6 0000066
v £ VvV & NovarTis v VvV v £ Vv
v, ] Abbott v VvV v Vv V
v MeRCEK |/ v v Vv
v (ohmon-fohmon v/ \ v Vv
v (< ——T v vi VvV
v A | v v v v v Vv
v £ VvV A v’ v/
v, Vv AMGEN v Vv
J \ J
T . 7 SEsETERe e

Fecha de andlisis: 07/06/2024-07/06/2025
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2025 Se mantiene la muestra , pero
las tendencias se mantienen con pocos
cambios

En el presente periodo de andlisis durante 2025, se ha
llevado a cabo el andlisis de las 20 compafias
farmacéuticas mas importantes del pais. Siguiendo los
datos extraidos del Gltimo analisis (septiembre del 24) se
ha observado que la tendencia de contenido local o global,
activo o inactivo, es muy similar con pequefias diferencias.

De los més de 220 perfiles analizados para elaborar este
estudio, el 74 % es informacién local para el mercado de
México publicada en espafol latino. Por el contrario,
existe un 26% de perfiles que son globales

En estos, se mantiene la tendencia de no hacer
distincion por mercado y los contenidos se publican en
lengua inglesa Los perfiles globales suelen estar
destinados a ofrecer informacion corporativa o de
producto. De hecho, la mayor concentracion de canales
globales se encuentra en Linkedin y X, plataformas
utilizadas con fines corporativos por los sanitarios.

El porcentaje de perfiles globales es
ligeramente superior al observado en otros
mercados, como, por ejemplo, el espafiol. Por
ello destacamos que existe un 29% de canales
inactivos (algo superior al Gltimo analisis) que,
en su mayoria, corresponden con perfiles
locales enfocados a compartir informacion de
producto o de utiidad para pacientes.
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Uso de las Redes Sociales

A continuacién, desglosamos los principales usos de los
canales sociales por parte de las compafiias
farmacéuticas analizadas

>Corporativos (52% ) (frente a 51% de 2024): canales
genéricos que versan sobre aspectos corporativos
relacionados con la compafiia noticias, presentacién de
estudios y avances, RSC, divulgacién de informacion para
mejorar la salud de pacientesy sobre patrocinios.

>Producto (38% ) (frente al 37% de 2024): ofrecen
informacion muy concreta sobre algun tipo de producto de
parafarmacia, nutricion, cosmético o medicamentos que
puedan obtenerse sin receta médica. También publican
contenido sobre patrocinios.

>Pacientes (6% ) (frente al 9% de 2024): aunque en los
canales corporativos y de producto las personas con alguna
enfermedad y/o dolencia, asi como sus familiares, pueden
encontrar informacion atil, existen algunas farmacéuticas
gue ponen a su disposicion perfiles destinados a educar y
apoyar a este publico. Asi hacen Bayer, Novartis o
Astrazeneca

>Profesionales (3% ) (frente al 2% de
2024): Existen canales especificosenfocados
al publico profesional para informarles sobre
aquellas novedades clinicas que les puedan
interesar para el desarrollo de su trabajo.
Destacan los perfiles de Roche, Bayer o
Johnson & Johnson.

>Fundaciones (1%) (se mantiene
respecto a 2024): México no es un
mercado donde muchas farmacéuticas
cuenten con canales  sobre sus
organizaciones y fundaciones para impulsar
la investigacion, innovacién y formacion
en materia sanitaria. Novartis es la Unica
compafiiaque los tiene.

ROIUP LIFE SCIENCE”
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Grafico del uso de los canales en Redes Sociales
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Fecha de analisis: 07/06/2024-07/06/2025
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Las compafias analizadas diversifican su presencia en
redes sociales segin el tipo de contenido y mensaje a
transmitir, asicomo el pablico al que quieren llegar.

>X (10% ) (frente al 14,5% de 2024): es una red social
fuertemente politizada y sus datos de consumo bajan
de forma de légica, sobre todo debido a las deciones
tomadas por Elon Musk y su polémico papel adoptado
en la Administracion Trump. AUn, teniendo una
presencia destacada y sdlida, si que observamos como su
bajada es progresiva en los dos Uultimos periodos
analizados

>YouTube (15% ) (se mantiene en el mismo porcentaje
con respecto al aflo pasado): presencia residual. La mayor
parte de los canalesno tienen estrategia propia en esta red
social. En muchos casos se utilizan como mero repositorio
de eventos, spots o de pildoras informativas.

>Instagram (24% ) (aumenta respecto al afo
pasado, con un 22,5%): permanece la presencia
de producto, con gran diferencia con respecto a
otros territorios de contenido. En el mercado analizado se
puede observar un mal uso de la plataforma. Aunque
hay una fuerte presencia de producto (algo légico), se
observa una tendencia al alza de uso corporativo.

Se continla observando un 'mal uso' de la
plataforma Instagram a la hora de
aprovechar el didlogo con potenciales
usuarios y pacientes. Como ya ocurria en
2023, no se aprovechan recursos que
pueden fomentar el engagement.

>Facebook (31% ) (sube muy, muy
levemente con respecto al 30,4% del
afio pasado): sigue siendo la red social
favorita de las farmacéuticas que se
dirigen al publico local mexicano.
Todas las farmacéuticas analizadas
siguen apostando por ella. Detectamos que
la mayor parte del contenido se genera
en torno a temas corporativos o de
producto, aunque con una estrategia
desoptimizada, ya que sus ratios de
engagement siguen siendo bajos.

ROIUP LIFE SCIENCE”
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Redes sociales en el sector

@ LinkedIn X @ Instagram
@ Facebook @ YouTube @ TikTok
@ Otras
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2.3

Tipologia de contenidos

La mageonntialvamabeza Overview en tipologia de formatos

Elcont ereisd & tsiiqgase e nellon8 si mp| e mewyt ado
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conterdiidh@&smydefsor mne eEKB O contisd%ado

i mag(@®i®# en20 3 4 eraou me retldeev i da&wn2 %, por

del achd200 en202#8nstagraanc ebpweks epl i ca)
esunde ocsanadcemay o r c e decaojnet eenrivd d e o,
sobtreccacanadeps odypiaiopeaci embheesndenci a
pr 8§ct i ciad®netl €c2as

La el ev adneghiosscto e nl ac e
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2.4

Interaccidn con la audiencia

EIl i kprot ago rdiesltad as a e

Engagemeeann | ostr esul ti mos

peri odeasn 81 i si s

Lainter accochiamamdi emsuinag i eczlaapa&r a Atendiendo a las tasas de engagement de
nuestesd udiobriemact i vdelaadsli f er ent e $os diferentes tipos de perfiles, se observa
per fiEllesf odmbeosanahesi d®lsal0 cémo las enfocadas a producto siguen
compa ff2aarsmac ®n b myaghaent e nad-emo recibiendo mayor atencion por parte de la
inter deatu/dhi eme x acaomlicont equdo audiencia. Ademas, se percibe que la mayor
compaeftseursedeacci.al es parte de las interacciones, como ya ocurria

en los periodos de 2023 y 2024,
corresponden a likes (94%).




Territorio 6 Pr o d udl ey én,interaccion

> Producto
. - La tasa de engagement media es de un 0,93% (0,92% en
ER 0,93% (h Novartis =] Abbott 2024 ) en los perfiles de producto. Un territorio en el que se
3,95% - 0,02%* "“E’Eéf divulga en torno a soluciones como complementos
(ohamonfofmmon NS alimenticios , parafarmacia y farmacos que no necesitan receta.
1 ‘ Producto se mantiene como la tasa mas alta observada en este

analisis .

Esthambk | eawea n sqaurk acso mp a § @aa sna ¢ ®wuotn eccatsa n
comuaudi ersdiranb ar gd,ocompar annost r os
mer cadwemoguehayoport unpiadraade j o rlaars
estratdegomsni ceawc e d®sc i.adllceosmp acr casr |
mercadpafeledda &4 asl@engagemamer fil es
depr odusces 0t é4ee 13,1 8. Estiondiga @ Imer cado
me x i ctaondoalvefuae d a mipnogr e c o.r r er

Persiste un gap de conexion
con usuarios

La practica y la utilidad se
imponen

Likes, en detrimento de
comentarios, compartidos o
clics

20

La audiencia posiciona los consejos
practicos por delante de otros contenidos.
Ejemplo de esto son las soluciones sobre
como aplicar ciertos productos o doénde
encontrarlos.

También generan conversacion aquellas
publicaciones centradas en dar voz a temas
gque hayan podido ser considerados como
tabu (candidiasiso menstruacion).

El engagement para este tipo de perfiles
sigue siendo bajo. Esto se debe a que la
mayoria de las interacciones son en forma
de like. En los casos en los que el nimero
de likes aumenta es muy probable que se
deba a una accién de Paid Media o Paid
Social

*MeddeEngage meattkkel oper f dereesdeoci al es

© ROI UP GROUP 2025

Esta falta de conexiéon puede deberse al
uso de publicaciones muy publicitarias.
Ademés, suelen ir acompafadas de
fotografias con las que la audiencia
potencial no se siente identificada o
reflejada con lo expresado en dichos
canales sociales a pesar de que en canales
como Instagram comienza a revertirse esta
metodologia de trabajo por fotos con gente
diversay cotidiana.

ROIUP L/FE SCIENCE’



\ Después de los perfiles de producto, las categorias de
Profesionales (0,70% ) y Corporativos (0,31% ) son los que
tienen las tasas de engagement mas altas del sector farmacéutico

ER 0.70% ) NOVARTIS en Méxica
1,37% - 0,03%*

> Profesionales sanitarios

(ohamwon-fohmon Laespeci al szgpeesnente

Lacti Wieldadd f ereomeafaasmac ®unebtt apo
deper fiiil exsemp¥%bldlcjoe uhsveoctdelrpobl aci - n
muchm8spr of esi olyad s geaaioa IPio zuardloa d o

\_ - contamoBHCPs prof esidelaababydomt,yr o
dedicatdesomuni cacmemomej emplear i odA st as
pesdeesttaendeatipa of esi onoad linz &dgoe n
constlamuus emdeec anver s andionpes f. Enlea

mu e s,tsrebbajlacve marue0,7 26 a un0,7® en

20 25
4 : ) Canales corporativos vs canales globales
> Corporativos
. o El tindem Global vs Local sigue en la misma evoluciéon que se
ER0,31% () NovarTIS (=] Abbott e advertia en 2024. Pero, hay otro tandem interesante: los perfiles
1,56% - 0,01%* N corporativos suelen contar con canalesglobales en los que el inglés
es el idioma elegido para lanzar sus comunicaciones Para otras
s &A fizer finalidades, como los canales enfocados en profesionales
sanitarios, estos siguen siendo eminentemente locales, de manera
PMEBRCK  Astrazeneca . sanofi que ;?ueden impactar a _!a audiencia que mas I_e,s interesa,
adaptandose a cada region. En el estudio también decrece
K j ligeramente la cifra con respecto a 2024 (0,33% ).

*Media de Engagement Rate de los perfiles de redes sociales .
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\ Los perfiles pertenecientes a Pacientes (0,3%) y Fundaciones

> Pacientes (0,02%) son los que registran las menores tasas de engagement.
B
U NOVARTIS BaYeR) : . : .
ER 0,3% TikTok, leve ascenso en 'mundo Paciente
0,70% - 0,1%*
é et AstraZeneca - Se ha observado un muy ligero, pero interesante ascenso en
S el uso de esta plataforma, que es emergente todavia en México,

con respecto a 2024 (de 0,1% a 0,3% ). Las publicaciones
mas relevantes para la categoria de Pacientes y que mas
interacciones generan se centran en ofrecer informacién sobre
K j divulgacion sanitaria: como detectar y prevenir enfermedades o
consejos para tener una vida saludable. El objetivo estratégico
detrds de estos canales es ofrecer a la audiencia contenido
fidedigno y veraz.

4 > Fundaciones I Las fundaciones no logran el impacto
deseado
) NOVARTIS
SR L0750 Espr obabl ,eenteenrtreidtomrdioe g i snternamn¥ame r o
0,02% - 0%* deconversghajsads | mkelt,e®3d e2 0 2.4

A pesar del esfuerzo notable de las farmacéuticas en apostar por
sus alianzas y sinergias sin animo de lucro, apenas se genera
conversacion entre las compafias farmacéuticas y su audiencia
potencial.

*Media de Engagement Rate de los perfiles de redes sociales .
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HUELLA DIGITAL
GENERATIVA

+ |



/o

De lo estratégico a lo tangible:
¢queé es la huella digital generativa?

S Google Search \
Google Imagenes
ﬁ GoogVZ%deos
9 Google Maps
o YouTube /
b Bing ®F Copilot
0 TikTok ChatGPT (ChatGPT
))) Search GPT; DeepSearch )
@ Instagram
@ LinkedIn ; _ Gemini (Google Overviews Al,
Huella Huel |l a Dli gi't ademin
@ X Digital Generati|va
ﬁﬂ] Perplexity
® -*r
@® ucc
Contenido Multimedia
Marketpl
O  varcipiaces J Del SEO al GEO
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3.1

Metodologia del estudio

Parlaaonst-ndeecsit af ohmen@ap!| i cadoimpeteod?adeadgl i Dius,c ainndtoer conexi ones
bi direcemodieasliceispl an @dyoernntaosrdn gs .t al es

Huella Digital HD Generativa Riesgo

reputaci

> PreseennGbagloe rys >  ChatGPT (Open Al). >  Opiniones.
buscadores > Gemini (Google Al). >  Presencia digital.
> Visibewiedl®dci.al es >  Copilot (Microsoft). >  Promedio ponderado
> Reputneampl at afde mas >  Perplexity Al entre Huella Digital y
empl eo HD Generativa
> Val or ago minreisom e s >  Promedio de riesgo.
pl at afdirgmatsal es
n Percepci-n empresa.
n Product os
n Empl eo.

Aviso sobre la fiabilidad dela informacion
Estedocumento presenta un andlisisde marcas de México basado en respuestas generadas por plataformas de inteligencia artificial. Reconocemosque la informacién proporcionada por
estas herramientas puede no ser completamente precisa, actualizada o verificada, ya que se basa en datos disponibles en distintos momentos y fuentes no siempre contrastadas.

Por lo tanto, ROI UP Groupno puede hacerse responsable de posibles errores , omisiones o interpretaciones incorrectas derivadas del contenido expuesto .
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3.2

RI esgo

Este cuadro presenta un termometro de riesgo
reputacional en entornos de IA, combinando
opiniones, presencia digital y un promedio de
riesgo. Refleja cémo la Huella Digital Generativa
impacta la percepcion de las farmacéuticas en
plataformas como ChatGPT o Gemini, indicando
gqué empresas tienen mayor estabilidad y cudles
corren riesgo de ser representadas negativamente.

Empresas con mayor riesgo reputacional

Algunas farmacéuticas presentan un riesgo
reputacional significativo en IA, con puntajes por
debajo de 3 en el promedio general.

Los niveles bajos de presencia digital pueden
incrementar el riesgo, ya que las IA pueden
generar respuestas basadas en informacion
incompleta o sesgada

Oportunidad: Estas empresas deben reforzar su
presencia digital y mejorar la percepcion en
plataformas clave, asegurandose de que las IA
obtengan informacion confiable y positiva sobre
ellas.
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Bayer R ) 39 3,95
Sanofi . 4 4

Teva ) 37 435
Abbott ‘ 36 33

Johnson & Johnson B 33 2,65
Novartis ‘ 4 4

Pisa Farmacéutica ‘ 43 4,65

MSD R | 41 2,55

Pfizer R | 38 2,9

GSK R 43 2,65

Merck Group ‘ 41 3,05
Abbvie ‘ 42 31

Novo Nordisk R | 41 3,05
Astrazeneca . ] 34 2,2

Boehringer Ingelheim R | 43 3,15
Genomma Lab - 42 3,6

Roche B ] 4,1 3,05
Amgem ‘ 4.6 33

Stendhal R | 3,7 2,85
Grupo Somar - 4 2,5

Fecha de andlisis: 05/01/2025-05/06/2025
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aPor qgu® anali zar | os
GEO KMgssa@ges

Contexto actual :
¢, Por qué son importantes los GEO Key Messages?

Hoy, ya no buscamos por palabras clave, sino por preguntas.

Como usuarios, interactuamos con buscadores e inteligencias artificiales como ChatGPT o Gemini usando un lenguaje
natural. Yano basta con aparecer en los resultados: ahora hay que convertirse en la respuesta directa que la IA ofrece.

Por eso, los GEO Key Messages son esenciales Son las frases que definen cémo una compafiia quiere ser
percibida : su propdésito, valores, impacto o vision de futuro. Para que funcionen, deben estar bien redactadas, ser
coherentes y visibles en medios propios como la web, notas de prensa o redes. La buena noticia es que, desde cada
compania, estos mensajespueden y deben trabajarse a conciencia

Esta parte del estudio analiza si las 20 principales farmacéuticas que operan en México estan comunicando de
forma eficaz sus GEO Key Messages, de modo que las IAs mas utilizadas por el publico (como ChatGPTo Gemini) los
reconozcany los reflejen como respuesta coherente y fiel a lo que la compafia comunica oficialmente.

En un sector como el farmacéutico d altamente regulado, técnico y sensibled la reputacion y la confianza son activos

fundamentales . En este sentido, los GEO Key Messages permiten que conceptos técnicos se transformen en mensajes
comprensibles memorablesy alineados con lo que el usuario realmente quiere saber.
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4.2

Contenido GEO Friendly

aEstl8al Aentendi bndagui ®nes
somocsombar mac ®2t i cas

Eremar dedst uddleHo e Di giGteale r @faireda A diferencia de los conceptos abstractos o
sectfamr mac®udmaesd egc @t r aenbes de branding interno, los Key Messages
GEXeWMessagosnoni deealn §lpiasreas al uar estanen lenguaje natural , se publican en
| @oher emracir @etnitracsont emif d ¢ & @ laess webs y medios digitales, y por tanto son
phar masy | ainf or magcein enr apdoar | As potencialmente accesibles para los
conversaciomt@alag sGPGe mi aPogqu® modelos de lenguaje . Comparar lo que

Est o:cens ajneoss olmondensagoncept os aparece en ChatGPTy Gemini con los GEO
clay&EReyYoncepsisngou & otsr an s f or ma nKey Messagespublicados en la web permite
ent extloisspassaernter pr gppaodopsgados respondera la pregunta clave: sesta la IA
polk omot ordeet A entendiendo quiénes somos ?
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4.3

Met odol og? a del estudiI

Como deciamos el estudio se propone analizar hasta qué punto las 20 principales farmacéuticas que operan en México
tienen alineada su estrategia narrativa 0 especificamente sus GEO Key Messages 0 con las respuestas que
devuelven las IAs mas utilizadas por el pablico general: ChatGPTy Gemini

¢,Por qué analizamos la reputacion con Gemini y ChatGPT? *

En el Observatorio de Huella Digital Generativa hemos elegido Gemini (Google) y ChatGPT (OpenAl) por ser las IA
generativas mas influyentes tanto en la industria farmacéutica B2B como en la sociedad (pacientesy profesionales):

Liderazgo en uso corporativo : ChatGPTya es usada por el 92% de las empresas Fortune 500; Gemini esta
integrada en Google Workspace, clave en entornos de salud.

Presencia masiva en el dia a dia: Sonlas IA méas consultadas por pacientes y médicos, Google domina el 97%
de busquedas moviles en México .

Confiables y auditables : Sontecnologias con politicas publicas, documentacion y actualizacién constante.
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j empl o:

El reflejo de una carrera de fondo

BObuUupPP

Desde la agencia, llevamos més de dos afios trabajamos meticulosamente nuestra Huella Digital y nuestra Huella Digital

Corporativa en base a los GEO KeyConceptsy GEO KeyMesssages

Quién es ROI UP Group

ROI UP Group es una Agencia de Martech con un
unico objetivo: hacer crecer a cualquier tipo de
negocio mediante soluciones digitales de Gltima

generacion. Nos basamos en datos reales,
medimos cada paso que damos para marcar
siempre el rumbo correcto.

Contamos con un equipo especializado en todas

las éreas cruciales para el Marketing Digital:

Desarrollo, Social Media & PR, Data & Analytics, Paid
Mediq, Creatividad, UX... Juntos, creamos

estrategias Unicas, diferentes y exitosas

¢Hablamos?

(Google Overviews r=—=-

Qué es ROI UP Group

<4 ROIUP Group es una agencia MarTech (Marketing Technology) internacional que se

especializa en transformar negocios a través de soluciones digitales personalizadas y basadas en

datos. Su enfoque principal es ir mas alla de los resultados superficiales, analizando en

profundidad cada empresa para establecer una estrategia digital global que genere un retorno

de inversion (ROI) significativo.

A qué se dedica ROI UP Group:

Ofrecen un amplio espectro de servicios y soluciones de marketing digital y tecnologia, que

incluyen:

Estrategia de Marketing Digital: Desarrollan planes personalizados para impulsar la marca y
conectar con la audiencia.

SEO (Search Engine Optimization) y ORM (Online Reputation Management): Mejoran el
posicionamiento en buscadores y gestionan la reputacion online para asegurar visibilidad y
credibilidad.

Paid Media: Gestionan campanas de publicidad en diversos canales como:

* Paid Search (SEM): Publicidad en buscadores (Gooale Ads. etc.).

Descubre quién es ROI UP

- ChatGPT

ROI UP Group es una agencia i ional de Martech keting +

tecnologia) fundada en Madrid en 2011, con presencia en Europa y América (con

[ §

sedes en Barcelona, Valencia, A Corufia, Lisboa, Ciudad de México y Bogotd)

R
G

> w fign o Jj e )

ouP

Q ;Qué hacen?

» Ofrecen soluciones digitales integrales y basadas en datos: estrategia de marketing, SEO, SEM, social

AT e

media, PR, paid media, UX/UI, desarrollo web/app, Bl/data science, cr , marketing

IA generativa...

* Se apoyan en su plataforma propia DAAS Suite para automatizacion de marketing 360°  rwaconm

* Son Gold Partner de Sitecore, y Google Premier Partner desde 2016 (top ~3 % de agencias en EMEA,
renovado en marzo 2025)  semencasiscom
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4.4

Analisis

aQui Preesst Ender amdbder ema&ri mad esvumar ceanl alsA?

1. GSK

2. Novartis

3. NovNor di sk

4.Sanofi

5. Teva

Namero de compaiiias

GSK

U, NOVARTIS
(9]

novo nordisk”

sanofi

—
N

—
o

@

L=

s

N

teva

Estas compafiias presentan una narrativa
especialmente alineada , precisa vy
consistente entre sus  mensajes
publicos (web/ misién ) y los generados
por inteligencia artificial, tanto en tono
como en contenido clave (propésito,
posicionamiento, impacto social o liderazgo
cientifico).

Coherencia Narrativa - GEO Key Messages - |As de las 20 Farmacéuticas

Alta

Nivel de Coherencia

Muy alta
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De lo muy buenoalo optimo

Aunqgue el 100% de las compafiias analizadaspresentan una coherencia alta entre su narrativa web y la generada por IA, este
andlisis cualitativo revela que 9 de las 20 farmacéuticas aun tienen espacios concretos de mejora para alcanzar una
narrativa "Optima ". Las diferencias suelen reflejarse en:

A Desajustesde tono entre lo emocional (ChatGPT) y lo técnico (Gemini).
A Falta de integracién narrativa entre estructuras globales y mensajes reputacionales.
A Necesidadde conectar mejor con la audiencia local mexicana

Este gréfico sirve como punto de partida para planes de optimizacién narrativa con enfoque IA.

Empresa Motivo principal del margen de mejora
Abbott Leve diferencia entre enfoque de producto (Gemini)
vs. narrativa humana (ChatGPT).
Pfizer Omision de IA en aspectos reputacionales y sociales
gue si aparecen en narrativa web.

Johnson & Johnson Gemini destaca estructura por unidades;
ChatGPT enfatiza historia corporativa.

MSD Desfase entre liderazgo clinico (Gemini) y tono emocional/local (ChatGPT).

Merck Group Diferencias de tono: técnico vs emocional.

Genomma Lab Enfoque comercial (Gemini) vs emocional/publicitario (ChatGPT).

Stendhal Gemini mas técnicocomercial; ChatGPT mas ético y LATANMcontextual.

Alineacién sdlida, pero sin elementos diferenciales potentes
Grupo Somar ~
para destacar como AMuy altao.

. o Narrativa s6lida pero matizada por antecedentes regulatorios
Pisa Farmacéutica - - .
y disonancia social.
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Buenas pr &atrilll as

( sanofi ] Abbott GSK

a o~ Qué es GSK México
Sanofi México es la filial mexicana de Sanofi, una compania farmacéutica y de salud global con sede en Qué es Abbot México

Francia. Esta presente en el pais desde hace més de 90 afos, fabricando, comercializando e investigando una

amplia gama de productos farmacéuticos. A continuacién, lo que distingue a Sanofi en México:

GSK México es la filial mexicana de GSK ple, una destacada compafifa farmacéutica britanica enfocada en

Abbott México es la filial mexicana de Abbott Laboratories, una destacada empresa global en el sector
¢Qué hace Sanofi México?

investigacion, vacunas y medicamentos innovadores.
salud, con més de 135afios de trayectoria desde su fundacion en Chicago en 1888  esuiipzazog

Amplia presencia e impacto histérico
Presente desde hace aproximadamente 91 afios, ofrece medicamentos para tratar enfermedades

cardiovasculares, diabetes, enfermedades poco frecuentes, oncolégicas, pediatricas, asi como vacunas

[Z] Historia y presencia en México
contra la influenza y més
o Fad ey ool B Presencia en México + Llegb a México en 1964, celebrando en 2024 su 60° aniversario de operaciones  +~ss
Cuenta con dos plantas de manufactura en el Estado de México, desde donde producen cerca de 280 X . + Susede mexicana se encuentra en Xoco, Ciudad de México, especificamente en Circuito Interior Rio
¢ Opera en el pais desde 1934, con una plantilla de aproximadamente 1100-1200 empleados :
productos para distribucién en México y América Latina = Churubusco 601, Torre M, Piso 20
« Areas terapéuticas e innovacién BEeED-

Desarrolla farmacos y vacunas innovadores. Ade “V ., a través de “Campus Sanofi México”, brinda « Su sede principal y planta de manufactura se encuentran en Tlalpan, Ciudad de México, ademés de

oficinas en Querétaro, donde estd en construccion una nueva planta de electrofisiologia, prevista para
inaugurarse en 2025 jobsscbor 7 Q) Actividad y areas terapéuticas

+ 3 Heramientas g

@ Pemdiicn me MAiinn cnde An A0A difaummban mundiinban Aa i

imwmmn fnnn P + Vacunas: Es uno de los principales proveedores de vacunas en México, colaborando con autoridades

DO SO IR (- - SRR S . YRRy . SR AU -2 T Y3 1 WA 7 COREULT W Igor S
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4.5

Buenas practicas

C sanofi

Qué es Sanaofi México

Sanofi México es la filial en México de Sanofi S.A., una empresa farmacéutica multinacional

francesa, considerada una de las mas grandes del mundo en el sector de la salud.

A qué se dedica Sanofi México?

Sanofi México se dedica a "perseguir los milagros de la ciencia para mejorar la vida de las

persona:

". Esto lo logran a través de la investigacion, desarrollo, fabricacion y
comercializacion de soluciones innovadoras en salud, que incluyen medicamentos y vacunas,

abarcando diversas areas terapéuticas.
Los pilares de su dedicacion en México son:
1. Investigacién y Desarrollo (1+D):

« Sanofiinvierte en |+D a nivel global, y México participa en esta cadena. Han llevado a
cabo estudios clinicos en México, con miles de mexicanos participando en ensayos en
diversos estados del pais. Esto es crucial para probar la eficacia y seguridad de nuevas

terapias.

Su estrategia "Jugar para Ganar" impulsa la busqueda de respuestas novedosas y la
toma de riesgos reflexivos para descubrir avances cientificos.

a hrinnaniAn dn Brad. Avbinan

& ROI UP GROUP 2025

GEMINI

) Abbott

Qué es Abbot México

Abbott México es la filial mexicana de Abbott Laboratories, una empresa global de atencion
médica diversificada con sede en Abbott Park, Illinois, Estados Unidos. Fundada en 1888, Abbott
es reconocida por su larga historia de innovacion en el sector de la salud.

¢A qué se dedica Abbott México?

Abbott México se dedica a crear productos y soluciones de salud que ayudan a las personas a
vivir una vida mas saludable y plena, en cada etapa de la vida. Su modelo de negocio se
distingue por su amplia diversificacion en varias areas clave de la salud:

1. Nutricién:

Desarrolla y comercializa productos nutricionales basados en la ciencia para todas las
edades y necesidades.

* Marcas muy conocidas en México incluyen: Ensure (suplemento nutricional para
adultos), Glucerna (para personas con diabetes), Similac y Pedialyte (formulas infantiles

y soluciones de rehidratacion), y PediaSure (para nifios).

+ Cuentan con una planta de manufactura de productos nutricionales en México.

iQue es GSK Mexico?

GSK (anteriormente GlaxoSmithKline) México es |a filial mexicana de GSK ple, una destacada
empresa biofarmacéutica global con sede en el Reino Unido. Cuenta con mas de 60 afios de

presencia en México, consolidandose como un actor importante en el sector de la salud del pais.

A qué se dedica GSK México?

GSK Meéxico se dedica a unir ciencia, tecnologia y talento para adelantarse a la enfermedad
juntos, con el objetivo de impactar positivamente la salud de millones de personas. Esto se logra
a traves de la investigacion, desarrollo, fabricacion y comercializacion de medicamentos y

vacunas innovadoras.

Sus principales areas de enfoque y lo que hace en México son:
1. Desarrollo y Comercializacion de Vacunas:
= GSK es uno de los mayores productores de vacunas a nivel mundial. En México,
contribuyen significativamente a los programas de inmunizacion, ofreciendo vacunas
para diversas enfermedades infecciosas, como las vacunas contra la difteria, tétanos y
tosferina (Tdap), antigripales, contra la hepatitis A y B, contra el sarampidn, paperas y
rub&ola (SRP), y contra rotavirus y neumococe. Recientemente, han lanzado |a vacuna

centra el herpes zoster en el mercado privado mexicano.
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Una escucha mas integral: Completar el
SM Listening con el "Al Listening "

La monitorizaciéon  tradicional de redes sociales (Social Media
Listening) ya no es suficiente : la conversacion se ha desplazado
a nuevas interfaces dominadas por Inteligencia Artificial

Es necesario entender como se construye el sentimiento y la visibilidad de las marcas en
buscadores de IA. En otras palabras

>  Las menciones ya no se limitan al volumen: hay que analizar cémo la IA sintetiza el
contenido sobre una marca.
>  Elreto: adaptar la escuchaactiva a un ecosistemadonde el buscador también opina .
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Digital Media Listening (Redes Sociales, Foros, Webs
autorizadas, Webs amateurs, Plataformas de opinion, etc.)

Monitoriza lo que dicen las personas, empresas y grupos de opinién

AI Listening (Ej. GPT, Perplexity, Gemini)

Evalla lo que “cree” y reproduce la inteligencia artificial.

Fuentes digitales plblicas: redes sociales, blogs, foros, prensa
online, resefas, etc.

Web indexada + conocimiento entrenado en modelos de
lenguaje generativo.

Observar el comportamiento digital en torno a marcas, temas o
personas en tiempo real.

Comprender qué percepcion, narrativa o respuesta genera la IA
sobre un tema o concepto.

Cuantificacion automatica del tono (positivo, negativo, neutro).

Métricas: Menciones, Fuentes de URL, Sentimiento, Visibilidad,
Posicionamiento con respecto a otras fuentes y marcas, etc.

Acceso directo a los datos mediante dashboards, filtros y
segmentacién.

La marca aparece solo si el usuario lo pregunta o si la IA lo
considera relevante.

Alta: datos contrastables, auditables y en tiempo real.

Media: existen herramientas fiables que monitorizan a los
buscadores de 1A pero puede incluir errores o informacion no
verificable.

No cubre entornos privados o cerrados (chats, dark social). Puede
requerir licencia de acceso a datos. Solo sabes las opiniones de los
que escriben, no del resto de la poblacién

Falta de transparencia en fuentes, posibles sesgos, y riesgo de
“alucinaciones” (invenciones) por parte de los buscadores de IA.

Reputacion, gestion de crisis, benchmarking, analisis de
consumidores, estrategia digital.

Evaluacion de narrativa IA, auditoria de posicionamiento en
buscadores de IA, posicionamiento de marca, benchmarking,
analisis semantico. Ahora mismo es una fuente esencial para la
reputacién de una empresa y la intencionalidad de compra de los
usuarios.

Directa. Acceso al contenido fuente (posts, articulos, comentarios,
etc.)

Indirecta. La LA decide qué mostrar segln entrenamiento y
contexto de la pregunta.

Critica. Detecta crisis, amenazas virales o activismo digital a tiempo.

Complementaria: permite ver si la IA refleja o amplifica una
crisis reputacional ya existente.

Muy alto: identifica barreras, percepciones y drivers de decision.

Muy alta en todas las Etapas del Customer Journey
(descubrimiento, consideracion, conversion y retencion): los
usuarios usan IA para informarse y tomar decisiones.

Directa: permite tomar decisiones inmediatas (comunicacion, PR,
producto).

Indirecta: ayuda a entender cémo ajustar el contenido para
guiar la narrativa IA.

Alta: identifica microtendencias, cambios de clima digital y ruido
emergente.

Media: detecta qué conceptos empiezan a asociarse con una
marca, pero con menor granularidad temporal.

Fundamental en comunicacion, innovacion, marketing y RSC.

Esencial para el posicionamiento de marca y de productos en
todas las etapas del funnel de compra y a cualquier nivel
reputacional.
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El futuro del PR: PR para la indexacion en
las herramientas de Al

¢Por qué es importante hacer que los motores de IA generativa elijjan nuestro
contenido ?

En un entorno cada vez mas influido por los motores de IA generativa, contar con una estrategia de PR GEO Friendly
se ha vuelto esencial para las marcas que operan en multiples paises Este enfoque permite controlar la narrativa
local sin necesidad de replicar esfuerzosen cada mercado.

// ‘

Medios de influencia

Leotu contenido, veo tus ROI! UP GumwaiperdaralT ébdlar ket i ng

imagenes y videos Confioen ti. Technoil nlggr)nqué es@kb c é dlaicea
crenegoaltoad@so/ ucdiogledal es
vanguar@maogsdazxar lswdaea at os
reapaesiedcapasasyegent ambo
correéeteonssrad egi as
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En el caso de México , medios con alta autoridad como Expansion Forbes Méxicoo E/ Financierotienen un gran

peso tanto para audiencias humanas como para algoritmos. Cuando estos medios publican contenido sobre una
marca con buen posicionamiento SEO y desdelPs locales, la IA lo prioriza como fuente fiable y contextual ,
favoreciendo su visibilidad orgénica frente a otras fuentes neutras o globales.

Esto significa que, si un contenido sobre una compariia farmacéuticase publica en medios espafioles, pero se
consume, enlaza o comparte desde México, el motor de IA entiende que ese contenido tiene relevancia local
Esto potencia el alcance en el pais sin necesidad de duplicar campafias ni generar versiones locales
adicionales

Ademas, al combinar esta estrategia con acciones delink building premium (enlaces de autoridad), se logra un
efecto multiplicador:

Mejora la autoridad de dominio

Se refuerza el reconocimiento de marca internacional

Y se optimiza el contenido para ser seleccionado por modelos de IA comoChatGPT, Gemini o Perplexity como
respuesta de referencia.

Contar con un gabinete de prensa GEOFriendly no solo posiciona, sino que ancla la narrativa de marca en los
motores de bUsqueda y conversacion , ayudando a que las pharmas controlen como se cuenta su historia en
México desde México.
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Metodologia del estudio

Con el objetivo de explorar el posicionamiento en Motores Generativos de las 20 farmacéuticas analizadas, recurrimos a
una herramienta de medicion interna. Con ella obtuvimos datos relevantes para poder elaborar un ranking sobre el
sentimiento positivo y analizar los términos de positivos y negativos mas comunes en el sector.

La herramienta evalla y analiza las marcas en tres de las principales herramientas de IA mas utilizadas a nivel mundial:
Chat GPT, Gemimi y Perplexity .

Algunos de los datos mas relevantes en los que focalizamos la investigacion son:

Porcentaje de sentimiento positivo

Numero de menciones
Existe una diferencia entre el nimero de notas de prensa que envia una marca y publica un medio de
comunicacioén y las menciones indexadas por las IA. Con el "nimero de menciones" en este analisis hacemos
referencia a las menciones indexadas como fuentes de informacion de los resultados de marca en los
buscadores de IA

Numero de fuentes ("citations" que la IA utiliza para arrojar respuestas de cada compafia)

Resultados de blUsqueda positivos

Resultados de busqueda negativos

T
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6.3

Rankignegner al
poBenti ment

Hemosnedidadporcendia'mencione Mentions | Citations
coment artieoxstaonsal i zgaudmIisnod el o o K 89,49, 5 .
cl asicfointoal ar ampasteéet Evmog r as 1 Merck Group MX — > /
pal abrreapsr,e scan8tnd o a g mednett @xt o 2 Amgen 85% 3 39
dpejtuicsment areisedasfl epan 30 Boehringer Ingelheim MX 84.2% 36 41
val or fa@v o rhaabclieamar ot e ma 4° Grupo Somar MX 83.2% 49 52
50 Abbot MX 82.9% 57 64
MERCK, AMGEN Y BOEHRI[NGFE [RocheMX 82% 48 59
- 7° Sanofi MX 81% 40 51
I NG E - H El M, las i [ e 8o Novo Nordisk MX 79.7% 61 64
posi cionadas 9°  [Pisa MX 77.7% 42 53
100 Abbvie MX 77.3% 29 34
Alanal ieZaenti mpesi edieM@a 20 110  [Pfizer MX 76.0% 49 59
far mac®an akizssaed xg rcaoemder c k , 122 |Johnson & Johnson MX 75.9% 35 41
AmgewBoehrilmger ehafsi r maan 13°  [Teva MX 75.4% 45 60
may @ror c enittrag reci @oes tL askarse s 14°  [Bayer 75.4% 42 59
seposi cipomreannci thea B2 aunque@n 150  |AstraZeneca 75%, 28 39
umwwolumemenci dnesrente 16°  |Novartis MX 74.1% 91 104
17°  [MSD MX 72.9% 46 61
180 GSK MX 72.7% 45 63
190 Genomma Lab MX 72.7% 31 43
200 Stendhal MX 70.3% 35 52
*Muestra extra2daO@oc6al datos desde el

0% 6ded 025
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6.4

OvervieResul tados de
bY“s queda positilivos

Para ejemplificar los resultados de busqueda de las farmacéuticas tomamos como ejemplo las deMerck por ser la
mejor posicionada en cuanto a sentimiento positivo  de todas las analizadas.

Destaca como las tres herramientas (Chat GPT,Perplexity y Gemimi) ofrecen términos relativos la liderazgc omo Al 2 der 0,
ficompaf? aleddihgher comci@pt os muy relevantes a | a hora de posiciona
consecuencia en su Huella Digital Generativa.

Otros conceptos que se desprenden de la lista de PositiveKeywordss on A%l ti ma tecnol og?aod, Ai nver ¢

figl obal 6; conceptos muy relevantes a |l a hora de incorporar a |
) Positive Keywords (19

6R  Web Grounding

compania lider gitima tecnologia fortaleciendo su presencia mejorar la entrega servicio a clientes lider tecnologia inversion

cCOmpromiso

arplaxity Sonms

integral lider innovadoras larya hiona pratencan

presence DL‘HL’fICIdl' pobml looding sMilioto located tidor
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Overview : Resultados de
busqueda Keywords

Lamuestra de resultados de busqueda negativos varia entre las distintas farmacéuticasy las herramientas de IA utilizadas.

Si bien en todas las firmas es el porcentaje de sentimiento mas minoritario de todos, estas palabras claves nos hablan de
algunas de las tematicas mas sensibles percibidas por los usuarios y que las IA recogen en sus respuestas.

Por ejemplo, en el caso de AstraZeneca , se puede observar como sus keywords negativos ( iveht agran @ ,
autorirzialddgals,a usuwsa yarecen referirse al controvertido tema de las vacunas para la COVID19.

En el caso de NovoNordisk , los términos negativos recogidos ( /7 ¢t r a s tfoerwniots@md ,/ c € Jaréflejanocierta
desconfianza hacia algunos tratamientos médicos de la compafiia, aunque siempre se debe tener en cuenta que esta
muestra recoge la conversacion general en el amplio espectro digital.

AstraZeneca
) Negative Keywords (6 unigue

GR Web Grounding

Perplaxity Sonar

venta ilegal m | no autorizada llegal
OpenAl GPT-40
desautorizé su uso o | desautorizo uso n

Q

novo nordisk

Negative Keywords (i

G Woeb Grounding

PUrpica ity SOl
trastormos
DOl GrT 4
evitar portales
OOQIE oM 2.0 ruase

Significant concerm

Jrigua)

no oficiales

shortage

STENDHAL

Negative Keywords

N Web Grounding

declive en las ventas
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Gullon: caso de éxito

Galletas Gullon es una empresa espafiola dedicada al sector de la alimentacion, principalmente a la fabricacion de
galletas. Para ellos, desde ROI UP Group Espafia, desarrollamos servicios tanto de SEOcomo de GEQ

Trabajamos para mejorar la presencia de la marca en diferentes plataformas de 1A, como ChatGPT Perplexity o
Gemini (Google Al Overviews). También trabajamos para posicionarnos como referente en los principales campos
semanticosdel negocio (productos sin gluten, sin azlcar, sin lactosa, etc.). El resultado:

> Mejora del posicionamiento organico.
> Aparicién en buscadores basados en inteligencia artificial para campos semanticos (GEOKey Concepts de verticales
de negocio, como galletas sin gluten o galletas sin lactosa.

Competitor Analysis

Gullén

Schar

Glutendence

Magora Bakery

Supermercados DIA

Nestlé

Va3

Vu3s
Vs
v ;2.6 ‘

“#5.0

“#2.9

' 8.3%

' 65.5%
“1.9%
2%

<71%

7%

7 64.3%

" 719

" 6.0%

71%

7 1.2%

7 4.8%

541% ‘56 “1a7

8.7% =10 26
entiment ::\“ NUONE ZaS tic
100% -6 6
6.7% 6 “10
132% 7 =7
“9.4% 6 78

“~63.9%

“©9.20

galletas sin gluten

GR C \

®

@ Visibility Score

100.0%

Latest Position

#1

o
Sentiment

70.0%

® O Positior
#1.0

anking ir
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Hacl a una comuniti cacil -1
m8s personal y humani z

De la voz de marca a la voz humana

En un contexto donde la confianza en las marcas se construye desde la autenticidad , la comunicacion directa de los
lideres ejecutivos en Linkedin se ha consolidado como una de las herramientas mas efectivas para conectar con
audienciasclave.

La visibilidad de portavoces no solo refuerza el propdsito corporativo, sino que, cuando se combina con formatos como
video shorts , newsletters, posts o articulos largos en LinkedIn , impulsa el posicionamiento SEOy mejora la
huella digital GEO Friendly de las compafiias

Estamos ante una oportunidad clara: convertir la comunicacion ejecutiva en una palanca estratégica que humaniza la
marca, mejora su reputacion y amplifica su impacto digital en mercados locales.
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Metodologia
del analisis en LinkedIn

Liderazgo digital y la alineacién estratégica
1. Andlisis de liderazgo digital (personal branding ejecutivo )

De las farmacéuticas analizadas el n° de perfiles en Linkedln de los CEO, o en su defecto, country managers o
directores de marketing (CMO) de las 20 principales farmacéuticas del pais.

2. Presencia de temas clave : innovacion + IA
A partir del analisis de canales sociales oficiales y prensa, se analiza la frecuencia y tono de aparicion de temas
relacionados con la Innovacién, desde el punto de vista farmaceutico pero también como agente de motor y cambio

social.

Ademas se analiza si los directivos han dado un paso més alla a nivel cualitativo, ofreciendo insights relacionados con
la IA.

3. Conexion entre el liderazgo y la marca
Seidentifican patrones de alineacion estratégica entre el discurso del CEQy la comunicacion institucional.
4. Casos destacados de embajadores internos / Buenas practices

Se identifican ejemplos inspiradores de lideres que ya estan actuando como amplificadores del mensaje
corporativo , particularmente en torno a innovacion e IA.
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Overviegquil ®nes Yy € mo
comuni cando en L1 nked]|

¢Quiénes estan liderando la conversacion en LinkedIn desde el sector pharma?

Este cuadro ofrece una visién clara de las farmacéuticas cuyos lideres estdn activos en Linkedin y cémo
comunican . Analizamos los perfiles de CEOo puesto similar y si abordan innovacion e inteligencia artificial, y si sus
mensajes estan alineados con la estrategia de marca.

Pharma IA e Innovacién Coherencia con estrategia de marca
Bayer No No
Sanofi Si Si
Teva No No
Abbott No No
Johnson & Johnson Si Si
Novartis Si Si
Pisa Farmacéutica No No
MSD Si Si
Pfizer Si Si
GSK No Si
Merck Group Si Si
Abbvie Si Si
Novo Nordisk No Si
AstraZeneca No Si
Boehringer Ingelheim No Si
Genomma Lab No Si
Roche No Si
Amgen Si Si
Stendhal Si Si
Grupo Somar No Si

51 € ROIUP GROUP 2025 Fecha de analisis: 07/03/2025-07/06/2025 ROIUP | /EE SCIENCE”



Overview TOP lideres en LinkedIn

El andlisis de los CEOs de las farmacéuticas con mejor desempefio en LinkedIn revela un grupo destacado de
compafiiasque han logrado alinear su estrategia de comunicacion con una presencia activa y coherente de
sus directivos , combinando personal branding, visién innovadora y conexion institucional.

Ejecutivos de firmas como Sanofi, Johnson & Johnson, Novartis, MSD, AstraZeneca o0 Abbvie, entre otras,
cuentan con lideres visibles que no solo publican de forma regular, sino que lo hacen abordando temas estratégicos
como la innovacién cientifica , el talento , la IA o el impacto social de sus operaciones. Este grupo representa la
vanguardia de la comunicacion en el sector: compafiias que entienden que la huella digital ejecutiva no es solo
reputacional, sino también una herramienta de influencia y posicionamiento competitivo en un entorno altamente
regulado y en constante evolucion.

CEO / Peril destacado en Linkedin

Sanofi Emily Morris
Johnson & Johnson Joaquin Duato
Novartis Jorge Luis Cardiel
MSD Jennifer Cox
Merck Group Guillermo Browne
Abbvie Roopal Thakkar
AstraZeneca Julio Ordaz
Amgen Martin Cao Moisés
Stendhal Rodrigo RuizMingramm

5 2 E ROI UPGROUP 2025 Fecha de andlisis:  07/03/2025-07/06/2025 ROIUP L/FE SCIENCE”



(.5

., Como se aborda
la iInnovacion? &Y la IA?

Apesdequéannov ygcnm8dn2 mi da,mheannttee | iagretnicbioah b i | agrueesmp i eZzsaenmu y
estratmpegricaodustarmac®upgriecsaeennedasc p¥sbbdiecols2 daelrgscaturnd i mi.t ada

Del ax0Opr i ncif palmas ®unt dlciazsaod@di r ec t(4 ®0) 2 b o r dtaenmadsei n no v a e hs s
publ i cadielbinrekse §¥isni camaentfe® )h ac eref er eenscpieac 2afl iacnat el | @endcif.a ci al
Estdatreevelhaesconertel@osi ci onasmpiernaca @acsamp a §? asa r r adti igwaesad s

| 2 deguesso ol apvaerpa oy eccrteadri bvi il SddeBnd t yiriod e rreezpud adAiu@is B hpso casc@ s e
s2integrsamemdshacaeammanedast accaodnas ol i dcS8onndooesfee r elrthe® vim d e d ®
comuni dakrii-enqqud ¢ ma nedsae c.t or

Directivos que abordan la Innovacién en su Linkedin Directives que abordan Innovacién + |A en su Linkedin

Mo abordan Innovacion

60%

Hablan de Inmovacion
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7.6

Buenas practicas en LinkedIn:
embajadores de marca
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Lideres comoJuan Luis Morell (Pfizer México) , Daniel Del Conde (Grupo Somar ) y Augusto Muench
(Boehringer Ingelheim) representan un ejemplo claro de buenas practicas en Linkedln dentro del ecosistema
farmacéutico mexicano. A través de una comunicacién constante y estratégica, conectan su liderazgo con la
narrativa corporativa, proyectando con claridad la vision de futuro, el compromiso con la innovacién y la responsabilidad

social de sus organizaciones.

i hanr Lubs Moredl + Seg “ Darvel Del Conde @ Augasto Muench
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Buenas practicas en LinkedIn:
embajadores de marca

E n el I Cc - ont e ﬂst (o] U al |IO ,n. de a Jorge Luis Caridad - 3er- R + Seguir -+ f  Rodrigo Ruiz Mingramm - se-- i + Seguir
Il nt e | @I‘etnl cl gpeca sail ca mma i S 500 Sdonsonlnno ‘?' Pharmaceutical C-Level Executive | Transforming Organ
e 1mes-®
uno d e I OsSmo t or e $ avVv d:.' e La innovacion no es solo una meta, es nuestro motor. Al chatbots are doing more than answering questions—they're starting to
q reshape how we think about healthcare.
t rans f oe ﬂealﬁl ac B’la t p d C 0! En Johnson & Johnson Innovative Medicine Latinoamérica trabajamos cada
I 2 d e d e SS ect fo ar mac ® an | dia con un propdsito claro: transformar la vida de los pacientes con What stood out to me is how these tools are not only easing the burden on
. . . enfermedades inflamatorias intestinales (Ell). overworked clinicians but also helping patients stick to their treatment plans
M ® X1 €89 t & ra b 1 eln Itﬂ b e @I’S & re at rates as high as 97%. The idea that a simple text conversation can boost
.. . Durante mas de 30 afios, hemos desafiado los limites del conocimiento long- . g
' g-term health outcomes makes me think we've barely scratched the
en f 0 a gsen arr aj t| |g \d&f a0| r mée médico para cambiar el rumbo de estas enfermedades. Cada avance es una surface of what remote care can become.
R muestra de lo que sucede cuando la ciencia, la determinacién y la empatia
cl ayrestrat ®gi c a
y g seunen. If you work in healthcare or know someone who manages chronic
conditions, it's worth exploring how conversational Al can create more
. . Nos comprometemos a seguir impulsando la innovacién, colaborando con responsive, personalized support. The key is to build systems with both
S I &aam b ar m &)I’, f a d I’BESld eJ or g € nuestros equipos y socios para construir un futuro mas saludable para toda empathy and precision—where tech does the heavy lifting and people stay
L u | 5(: ar | d & d/ | ce p res |y d e Latinoamérica. Porque cuando el propésito guia la innovacion, el impacto es in control.
real.
M ana g | m Ig r ecC (u ® J (0] h n s & n ) . We don't need more hands—we need smarter support.
. . . #MyCompany #JNJLatam #MayoPurpura #SigaSinPausa #Innovacion
J (0] h n s p R 9) d ri Rg..l a M I n g ram #Inmunologia #Ell #healthtech #Al #patientcare

( Gener bMbhna ge LATAMde Innovamos sin pausa para o & ¢ Mostrar traduccién
brindar mejores T ; ;

Stendhalst a:.coemrloe.f er @@t 2 o5 padicntill

esthhaecvamuni g cic-unt | Vv &

P - | Al chatbots boost patient engagement and
m ! reduce clinician workload,
d healthe com
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La I mportancia del f o
v2deo corto
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8.2

Metodologia del analisis

Para llevar a cabo este estudio hemos analizado los canales sociales corporativos de las 20 principales farmacéuticas
mexicanas, revisando su presenciaen Instagram y FacebookReels TikToky YouTube Shorts.

Por otra parte, hemos analizado el posicionamiento y contenido indexado de cada farmacéutica en los resultados de
videos cortos de Google Algunosinsights a los que hemos prestado especialatencién son:

PRESENCEMREDES8ecadfai r man PORTAVOCESNTERNOSEI ni vede
cuent acalntesast agFame bPRe&kl s parti cdppccrit-andelc&fsar mac®uti cas
Ti Kk yWlouT Bther t s vsavatares

ENGAGEMENTY VI SUALI ZACI ONES CONTENIIDDDEXAPROPIV&EGAJ ENO

i ndi c added met = r a crceil cenvegsma tr eals Ehi Wdeel i deo®s ge s erpaodrapsr opi as

posici oneatmAent o far mac®un ¢ mtss) e (8 e n sdieslea
negabevo - nedkexa@wogl e
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8.3

Medios propios: presencia de las

pharmas

Analizamos la presencia de cada farmacéutica en redes sociales con formatos de videos corto (Facebook e Instagram Reel,
YouTube Shorts, TikTok y LinkedIn) valorando los canaleslocales mexicanos o latinoamericanos frente a los globales.

Ademés, valoramos los videos cortos indexados por Google teniendo en cuenta el sentimiento de cada mencién, asi como la
valoracion del contenido propio frente al ajeno

Compaiiia

Abbot

META : FB & IG REELS
Corporativos

LINKEDIN
Videos
cortos

Valoracion
Google
Videos
Cortos

Abbvie

Amgen

AstraZeneca

Bayer

Boehringer Ingelheim

Genomma Lab

<

X448 %

Grupo Somar

XXX

G5K

Johnson & Johnson

Merck Group

MSD

S8 x| x4 )8

Novartis

KX [XK|[X

ASASAS

Novo Nordisk

Pfizer

Pisa

YRS

Roche

x| &

Sanofi

Stendhal

4

Teva

AR RN R N S A AN N N RN IR AN AR

AN

Llxld

Fecha de &m®BA2i0L05 62025

v Cuenta local /LATAM
Cuenta comun/global
X Sin cuenta

Sentiment Google Videos Cortos

v Buen posicionamiento
Posicinamiento mejorable
X Posicinamiento muy mejorable
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Medl os propi os: preser

pharmassus Vvisualil zaci
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8.4

Su importancia para ser encontrados
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BUENAS PRCC

> TEVA: Estrategia O6ptima

La unica farmacéutica de las analizadas que cuenta con canales propios
locales en todas las redes sociales, en las que generan multitud de videos
cortos de diversas tematicas, desde aspectos sanitarios hasta de
investigacién o relativos a RSC

Esto facilita que el contenido mostrado en Google Videos cortos sea
practicamente propio y de sentimiento positivo, con una sélida imagen de
marca, reflejo de una estrategia optimizada.
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BUENAS PRCC
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OTROS CASO

> GENOMA LAB: CEO protagonista

A pesar de contar con cuentas propias de Instagram, Facebook, YouTube
y TikTok, la popularidad del CEO de Genoma Lab copa los principales
resultados de videos cortos de Google Su historia y trayectoria al frente
de la compafiia consigue posicionarse por encima del contenido propio de
la compafiia. A pesar construir un storytelling positivo para la empresa, la
carencia de contenido propio corporativo y sanitario puede resultar
confuso para el usuario.

> STENDHAL: Amplio margen de mejora

Es la marca con un posicionamiento en videos cortos menos optimizada
de todas las analizadas Al consultar en videos cortos por la compania
farmacéutica, los resultados arrojados poco o nada tiene que ver con la
firma. La ausencia de cuentas propias locales o focalizadas en LATAMes
el factor clave de la nula repercusién de la marca en videos cortos.
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CONCLUSIONES
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Conclusiones: Analisis RRSS

Local VS Global, todo sigue casi igual METAiIi gast amdi@abeza
Los resultados respecto al periodo anterior analizado, se mantienen en una tendencia Adi f erdeen t rmaesr ¢ agduokse m@as: a | i(zEaudr ooepnl P x il cas
parecida. A nivel de crecimiento, las industria se sigue aposentando en redes sociales redescci dMEIAIi gse e hapr edi t @ ndtemar ccaosmbe
de forma lenta, pero progresiva. Pero todavia se detectan puntos de mejora en el usuaminpesr, i e o §ImssiPouw nl a doe mas & 9d el a2s0
mercado local. far mac ®@u teipceahsme n aspe rddaFlac e bmio & n tqruaesn

Il nstagohd asupart iccopanmenasnauenRont ro
Como sucedia en septiembre del 2024 (periodo de andlisis del Observatorio anterior), | adloacsomuni dddesansencuentambre ®lecosi st ema
aunque todas estas empresas tienen actividad en el pais, no todas ellas dedican deMETA

esfuerzos a comunicarse en redes sociales en el idioma o en el contexto de México.

Ti k Toikgaeamespegar

Sector conservador , sector corporativo Aunqwedemuess| umbmnmequef®punltesompafzas
anal i zsadgauseinnm erc| avoaapuedteac i dpiodrai k To k
) ) ) ) Cl aramemamramportudéspdr dy agquasdrd a el ay
Ya en el periodo anteriormente analizado, al incrementar el volumen de compafias posicignauiol urdenont edei cthad etr ®sp @orlaarsar c as
analziadas vimos como el contenido relacionado con corporativo, se posicionaba por comparleomaci eReds exgud @er mi b et d?radra s
delante del contenido de producto. comuni ad diScrticas

Analizando datos y lineas editoriales, aunque vemos una distribucién con cierta l6gica, Si
gue consideramos real que una industria tan conservadora como la farmacedltica,
prefiera apostar por lineas enfocadas en corporativo. Hay que tener en cuenta, que nos
encontramos ante empresas con un alto grado de legislacién por detras, y todo
contenido relacionado que se exponga en cualquier medio digital, debe de estar
consensuado por diferentes departamentos de control. Esto hace que las compaiias
analizadassean precavidas en apostar por lineas de contenido desenfadadas

Endef i njptoicemagagement

Concl umuyln giicedependi edélpmenweans8| isis
trababhdsompa$id gasagpro st polddbneéecso muni caci
corpor atiievngesnee nt e nqdiees ur atdeengage ment§

si empnueg/sbaj Bisequi emerr aasrut ar ggegaci ent es,
cont emigpdoosd ytesti medidalrensu |l a
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Conclusiones: Huella Digital Generativa

Queda trabajo por hacer, pero siendo optimistas

Elimpacto de la Huella Digital Generativaen el sector farmacéutico ya no es una tendencia
del futuro, sino una realidad que estd moldeand o la percepcion de las empresas,
incluidas las farmacéuticas , en los nuevos entornos digitales. La inteligencia artificial
ha cambiado la forma en que las marcas son vistas, recomendadas y evaluadas,
convirtiéndose en un factor clave en la toma de decisionesde consumidoresy profesionales
de la salud.

El posicionamiento
marca

en las IA: clave para la reputacion de

Este andlisis ha demostrado que una presencia soélida y positiva en plataformas
de IA como ChatGPT, Gemini y Copilot es ahora tan crucial como el
posicionamiento en Google y redes sociales. Empresas con una reputacion
descuidada o una presencia digital débil estdn en mayor riesgo de que las IA generen
respuestasinexactas, negativas o sesgadas,lo que puede afectar su imagen corporativa y
surelacion con stakeholdersclave.

6 7 © ROIUPGROUP 2025

marcara la

La proactividad de las farmacéuticas
diferencia

Para asegurar una presencia fuerte y confiable en IA, las farmacéuticas
deben adoptar estrategias proactivas de Generative Engine
Optimizatio n (GEO), optimizacion de reputacion en |IA y PR digital
adaptado a la inteligencia artificial. Soloaquellasque comprendan y gestionen
activamente su huella digital podran mantenerse relevantes, confiables y
competitivas en esta nueva era de la informacién generadapor IA.

La IA siempre al servicio de las personas :
herramienta, no un sustituto

€S una

Recomendamos el enfoque Human To Al. Una forma humanizada de
entender y abrazar la Inteligencia Artificial ligada a nuestra agencia
MarTech, ROI UP Group, que pone a las personas | profesionales- al frente
de la IA y no al revés. Entendemos también como prioritario, monitorizar las
potenciales "alucinaciones de la IA", es decir, que los profesionales que la
utilicen estar atentos para revisar la informacion generada por inteligencia
artificial para detectar posibleserrores, invenciones o datos incorrectos que el
modelo pueda generar sin una base real.
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Conclusiones: GEO Key messages

Fortalezas Credsmej or

H EILO0% del afsar mac ®untailciapsa d a e @amh e r e n c# alnhay desajustes de tono entre lo técnico (Gemini) y
narr aalitveamuyal teant sesnensawely | oque lo emocionalcontextual (ChatGPT)
proyeédatha > Algunas marcas no integran bien su estructura
Hh LaScompafasarr amuyal t hogrtam s lcaodar corporativa o portafolio completo en un relato
precisspir-onp ,;tsory@osi ci onad méseinad 1bAO S unificado.
Hh Elenf ogueensajesgs ruct pyplaldloiscaocsc esi bl e sFaltan mensajes mas claros de impacto social vy
favoseédcme er prpeotmadiefgmeer ati vos reputacional en las marcas con enfoque industrial o
Hh Lad Areconacoaml| ar iedlaidderaizgmot ®f i @€ o generico.
Il nnovauwamrdsethd eenx pr eseanthe di @disgi t. al es > Pocas compafiias destacan de forma diferencial por su
localizacién narrativa en México .
> Cuando bajamos de marca global a marca de

producto hay un gran margen de mejora
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Conclusiones: PR GEO Friendly

El sentimiento positivo, el mayoritario Impulso de la comunicacion  corporativa para

optimizacion GEO
Con un porcentaje de sentimiento positivo superior al 70% en todas las farmacéuticas

analizadas, puede concluirse que es el sentimiento mas notorio percibido en el ambito El sector farmacéutico es muy sensible a sufrir crisis reputacionales, con
digital. lo que su estrategia integral de comunicacién y contenidos debe

optimizarse para asegurarse una comprensién y asimilacion cada vez
Keywords positivas identificadas: un must en las mejor en los motores de blsquedaimpulsados por IA.

estrategias

El sentimient positivo queda muy acotado por las palabras clave que las IA han Identificacion y actuacion frente a las areas

recogido de sus mensajes, lo que sirve a las pharmas para ajustar su estrategia y sensibles

mejorar la percepcién de marca.
El monitoreado constante de los keywords negativos y las respuestas
ofrecidas por las | A Ges fundamental para contrarrestar las areas
sensibles con comunicacién de marca especialmente optimizada para
GEQ
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Concl

Publicaciones frecuentes y estratégicas : Los embajadores mas sélidos (como
Ménica Palomares, Julio Ordaz, Rodrigo Ruiz Mingramm o Juan Luis Morell)
publican con regularidad y abordan tematicas relevantes como innovacion, 1A o
colaboracion institucional.

Alineacion con los valores corporativos : Eltono y los mensajes compartidos
reflejan bien la misién, propdsito y posicionamiento de sus compafiias generando
coherencia entre la marca personal y la institucional.

Uso de tono humanizado : Se comunican desde la experiencia personal, la
cercania y la autenticidad, lo que incrementa la conexion con sus audiencias y
refuerza la reputacion de la empresa.

Alto grado de alineacion global : De los 20 directivos analizados solo 4 no
publican con regularidad ni muestran una narrativa alineada con la
estrategia de su farma . EIl resto muestra, en mayor o menor medida,
coherenciay visién compartida.

Posicionamiento como referentes del sector : Algunos perfiles ya se perciben
como /influencers ejecutivos del sector, con autoridad real y seguimiento dentro
del entorno profesional y mediatico.
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Profesionalizacion  del formato : Aunque el contenido es potente,
en muchos casos falta mejorar la narrativa visual (imagenes,
formatos verticales, videos cortos o reels).

Falta de continuidad en algunos casos: Varios embajadores
actian de forma puntual, pero no mantienen una constancia que
refuerce su papel como referentes a largo plazo.

Bajo aprovechamiento del contenido institucional : Pocas
veces amplifican contenidos clave de sus propias marcas o los
conectan con su experiencia personal para reforzar la narrativa
global.

Ausencia de CTAs estratégicos : Sepierde la oportunidad de guiar
a la audiencia hacia otras plataformas, articulos, eventos o proyectos
clave del laboratorio.

Limitada interaccion con otras voces del sector: Se echa en
falta mayor dinamismo en forma de menciones cruzadas
colaboracién con otros perfiles, o didlogo abierto con la comunidad
cientifica o institucional.
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Conclusi eneat eBv?2ad 0 S

Fortalezas Areas de mejora

Videos cortos cada vez mas comunes : YouTudleormsc hmami porecorrer
Practicamente todas las farmacéuticas mexicanas analizadas han comenzado ha crear TodawvZagmuchdar mac®qut encogss entcaomunper fil
contenido de redes sociales en formato video corto en mayor o menos medida. cor porpatopiacM®x 1 Entreguesd di eneomdasgea,
t rabpagcaolf or mahoelgueayompor teantc® hr ando
META Reels: los favoritos en MX paredosiciona@oegt e
Las redes sociales de META,Facebooke Instagram, son las mas utilizadas en México. Engagemevinitsual i zaci ones
Los canales META de las farmacéuticas analizadas crean reels cada vez con mayor
frecuencia. Aunqaeyasceo meolde gr avn r al idz2laccso-.um BBther t s
deGenommabmuc hda ows?2 dews delsafsi r maxal i zadas
Google Videos Cortos : todawd agcamectoauaudi e.rHeicanse f | ejnaaljoo s
ni veleeissual i yracdeamgag e.ment

Una buen parte de las pharmas analizadas logran posicionar contenido propio en ) ) _

Google Videos Cortos, lo que supone imponer su estrategia de comunicacién sobre Estratpgcamti mi zadas

medios ajenos y facilitar su posicionamientoen | A.6 s
Engeneselcheanf alutheest r ad ee@imau ni cgd wmip-ant a
|l asompafadmal i.zREsmscesadiaptiaacomuni caci - |
cor poradtoirviema YIi n 8§ mid¢ 6 e rdelndved deo@s .t os
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