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Los premios empresariales

El mejor premio
para una empresa o
un empresario es el
que le otorgan sus
clientes.

Es imposible saber el número de pre-

mios a las más diversas facetas de la ac-

tividad empresarial que se conceden en

España cada año. Tampoco es posible co-

nocer lo que suman los premios en me-

tálico, el coste de las esculturas que se

entregan a los premiados o el negocio

que imprimen las ceremonias de entre-

ga de los mismos a los sectores de hoste-

lería u organización de eventos. Pero no

debe ser menor. Vayas donde vayas, te

encuentras con una revista empresarial

en la que la portada recoge la entrega

del último premio municipal, autonó-

mico, sectorial o estatal a la mejor RSC,

la empresa más innovadora, las mejores

prácticas de marketing, la mejor ges-

tión de RR. HH. o, para no eternizar-

nos, la internacionalización. 

Un país con tantos premios, diríase

que tiene mucho de donde tirar para la

RSC, la I+D+i, la comercialización de

sus productos y servicios, la gestión de

los RR. HH. o la internacionalización.

Pero, bien mirado, debe ser al revés.

Puede que el ámbito local y sectorial de

muchos de estos galardones acabe pre-

miando, por rigurosos turnos anuales, a

lo poco que hay en cada barrio, que, a

veces, ni siquiera sería homologable

fuera del mismo. Puede que muchos

premios a la innovación, la mejor prác-

tica de conciliación o la mejor gestión

empresarial, acaben premiando prácti-

cas que en otras geografías más exigen-

tes apenas llegarían a cubrir el

estándar de lo mínimo que se le debe

exigir a una empresa. Puede que otros,

genuinamente concedidos a estupendas

buenas prácticas, pasen incluso des-

apercibidos fuera del ámbito local en el

que se conceden.

No pasa con los premios lo que pasa

con los Parques Nacionales. Hay pocos

en España, pero son extraordinarios, y

homologables a los mejores que puedan

encontrarse en otros países. Debería ha-

ber algunos más, pero no todo espacio

natural de cierto interés, aunque proli-

feren cientos de figuras de protección

de significación mucho menor y dudoso

cumplimiento de las condiciones que

conlleva dicha protección, puede estar a

la altura de una exigencia conservacio-

nista. Sin embargo, con los campus uni-

versitarios pasa lo mismo que con los

premios empresariales. Cada día hay

más campus universitarios de excelen-

cia europea en España, y en el resto de

Europa, por cierto, y esto no parará

hasta que todos los sean. Es decir, hasta

que todo quede como estaba, con uni-

versidades tan malas como las actuales. 

El prestigio y capacidad de señali-

zación de un galardón está en propor-

ción directa al número de premios

competidores y en proporción inversa a

la superficie geográfica o funcional del

ámbito en el que se promueve. La utili-

dad de un premio debería someterse a

un cuidadoso ejercicio de evaluación.

Puede que entonces nos diéramos cuen-
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ta de que unos pocos premios de ámbito estatal (o eu-

ropeo), bien dotados, orientados a empresas prome-

tedoras, surtiesen los efectos de verdadero acicate

del emprendimiento que se pretende con ellos.

El mejor premio para una empresa o un empre-

sario es el que le otorgan sus clientes mediante la

aceptación reiterada de sus productos y servicios,

cuando disponen de muchas alternativas para elegir.

Ya que, si no, sería una aceptación forzada por la es-

casez de oferentes en mercados monopolizados u oli-

gopolizados, que, desgraciadamente, abundan toda-

vía. La aceptación de sus clientes, muy por encima

de la de sus trabajadores, accionistas y proveedores.

Es la aceptación del cliente, en las condiciones antes

citadas, la que verdaderamente determina la calidad

de una empresa. Se puede “sobornar” a los trabajado-

res, los accionistas y los proveedores, a costa de al-

gún otro stakeholder de la empresa, pero no se puede

sobornar a los clientes salvo con un buen producto y

servicio a un buen precio::
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