Зачастую крупные корпорации становятся заложниками разрозненности своего персонала. Во многих случаях руководство только в общих чертах имеет представление о том, как работает их компания. А те люди, которые на практике наблюдают недочеты организации труда и знают, как можно улучшить положение, практически не имеют права голоса. Исправить эту ситуацию могут программы вовлечения работников, которые уже давно успешно реализуются на предприятиях США, в частности, в авиакомпании American Airlines.

Долгое время авиакомпания American Airlines угощала своих пассажиров, которые пользовались трансконтинентальными рейсами Америка-Европа черной икрой, расфасованной в двухсотграммовые банки. Содержимое одной такой банки было рассчитано на 13 человек. Именно столько пассажиров помещалось в салоне первого класса при полной загруженности. Однако часто многие места в салоне пустовали.  Получалось, что бортпроводники открывали банку черной икры стоимостью в 250 долларов, кормили ею немногочисленных пассажиров, а остатки дорогого продукта выбрасывали. 

На это обратила внимание старшая бортпроводница Кетрин Крайдел.  У нее возникла идея , что икру нужно расфасовывать в банки меньшего объема.  В этом случае при неполном заполнении салона в отходы уйдет меньше ценного продукта. Свои соображения Крайдел изложила письменно и представила руководству компании в рамках программы предложений персонала. После воплощения в жизнь ее идеи, ежегодно компания стала экономить более пятисот тысяч долларов.  Неравнодушную сотрудницу не оставили без внимания. За свое предложение Кэтрин получила премию в сумме 50 000 долларов, после чего другие сотрудники в шутку окрестили его Королевой икры.

Программы вовлечения работников действуют не только в American Airlines, а и в более чем 6-ти тысячах организаций США.  Идеи сотрудников, непосредственно вовлеченных в производственный процесс, позволяют этим компаниям ежегодно экономить около 2 миллиардов долларов.  В среднем одно внедренное предложение сотрудников позволяет сэкономить 6224 доллара.

Если рассматривать программу вовлечения работников, действующую в компании American Airlines, то она дает возможность около 85 тысячам работникам (в том числе механикам и бортпроводникам) представить руководству свои идеи. За один год по программе «IdeAAs», так называется программа предложений в авиакомпании, поступает 17 тысяч приложений.  8 тысяч из них рассматриваются подробно. И только 25% из изученных предложений претворяются в жизнь.  Именно благодаря этим идеям в прошлом году программа позволила сэкономить авиакомпании 36 млн. долларов.

Авторы книги «Корпоративное творчество: как в действительности возникают инновации и усовершенствования» Алан Робинсон и Сэм Стерн подвергли всестороннему изучению программу предложений авиакомпании. Оказалось, что почти что половина (46%) сэкономленных компанией средств явилась результатом внедрения идей, полученных по программе «IdeAAs» от работников технического обслуживания. Эффект от некоторых предложений был столь велик, что размер вознаграждения их авторам достиг суммы 100 тыс. долларов.

Весьма оригинальный метод поиска новых идей экономии для программы «IdeAAs» нашли работник бухгалтерии и ведущий механик по техническому обслуживанию реактивных самолетов. Работник бухгалтерии анализировал затраты на техобслуживание, определяя самые дорогостоящие детали, закупаемые в больших объемах. Механик же анализировал признаки износа и повреждений таких деталей в обслуживаемых им самолетах. Далее работники совместно занимались поиском, либо методов продления срока эксплуатации этих деталей, либо более дешевых аналогов.

Работа этих двух энтузиастов привела к существенной экономии, и стала чрезвычайно выгодной для компании. Но авторы книги предлагают посмотреть на этот факт под несколько другим углом. По их мнению, это и признак недоработок самой компании American Airlines, не реализовавшей отличную возможность экономии средств.

Хотя основанные на материальном поощрении программы, подобные «IdeAAs», и приносят ощутимую пользу, они позволяют собрать далеко не полный «урожай» идей, скрывающихся в головах работников компаний. Дело в том, что эффект далеко не каждой идеи можно измерить денежным эквивалентом. Некоторые предложения могут дать результат только в весьма отдаленной перспективе. Кроме того, авторы не всегда сами уверены в экономической эффективности своих идей. Во всех этих случаях зачастую очень перспективные предложения так и не доходят до руководства компании.
