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Sumario executivo

Em 2020, 76 campanhas de arrecadacao de fundos em pontos de venda arrecadaram pelo menos
US$ 1 milhao nos Estados Unidos, angariando um total de mais de US$ 605 milhdes. Esses progra-
mas arrecadaram mais de US$ 4,9 bilhdes ao longo de trés décadas.

Os valores arrecadados por esses campeodes do checkout beneficente aumentaram em 24% compa-
rando-se 2018 e 2020, uma prova da boa vontade dos consumidores em participar e ajudar aqueles
que precisam enquanto o planeta batalhava coletivamente a maior crise de salde do século.

O relatorio deste ano destaca tendéncias e consideracdes importantes que podem ter impacto no
futuro de programas de checkout beneficente:
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A grande maioria dos programas de arrecadacao de fundos em pontos de venda foi impactada, de algum
modo, pela pandemia de Covid-19, apesar de nem todas terem sido impactadas de modo negativo.

Programas de arredondamento do valor da compra continuam a crescer em adocao e frequéncia,
algo que provavelmente foi reforcado em 2020 por uma escassez de moedas e pela pandemia.

Funcionarios estavam especialmente animados em contribuir com os esforgos de arrecadacgao
de fundos em 2020, o que ofereceu a eles um modo tangivel de “retribuir’” em meio aos sentimentos
de desamparo e sobrecarga fisica e emocional.

Uma migracao enorme para compras online e por dispositivos mdveis devido a crise de Covid-19
levou as taticas de arrecadacao de fundos para a era digital em grande escala—e, espera-se,
de modo sustentavel.

A adocao difundida da tecnologia eletronica pelo varejo esta ajudando a gerar délares adicionais
para boas causas pela consisténcia das ferramentas.

Valores sugeridos de doacao estdo crescendo, com muitos varejistas oferecendo opcdes
aos consumidores que incluem US$ 20, US$ 50 e até US$ 100.

Liderado por Children’s Miracle Network Hospitals e ALSAG/St. Jude Children’s Research Hospital,
o segmento da satde infantil mantém a sua posi¢cao em primeiro lugar na geracao de contribuicoes
de consumidores em dolares arrecadados e niimero de campanhas.
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A arrecadacao de fundos nos pontos
de venda persiste... mesmo durante
uma pandemia global

Oito anos atras, a Engage for Good lancou uma pesquisa bianual pioneira identificando campanhas
que tivessem arrecadado mais de um milhdo de ddlares em pontos de venda, com empresas pedindo
aos consumidores que doassem para uma causa ao finalizar a compra online ou em lojas fisicas. Em
2018, 79 campanhas com este perfil arrecadaram US$ 486,3 milhdes. A pesquisa deste ano revela
que, em 2020, 76 iniciativas arrecadaram US$ 605 milhGes, um aumento impressionante de 24%.
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US$ 486+
milhoes
USS$ 441+
milhoes

US$ 422+
I GES

US$ 389+
milhoes

2012 2014 2016 2018 2020

O aumento na arrecadacao de fundos demonstra que os consumidores querem se unir aos varejistas
em que confiam para apoiar causas beneficentes, mesmo diante de uma enorme adversidade e da
onda de fechamentos de comércios. E uma prova do poder que programas corporativos de impacto
social tém no ecossistema atual do varejo.

Um ponto que ouvimos de muitos varejistas conduzindo atividades de arrecadacao de fundos em
2020: os funcionarios se engajaram em massa nos esforcos de doacdo e os consumidores foram
incrivelmente responsivos. Com tantas pessoas se sentindo desamparadas, esse pequeno gesto—
uma doacao que muitas vezes é de menos de um ddélar—forneceu uma acéo tangivel que individuos
poderiam tomar para ajudar outra pessoa necessitada.
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De acordo com a pesquisa YouGov de 2019, cerca de um terco (32%) dos consumidores dizem que fizeram
doacoes durante o pagamento no caixa em um mercado ou farmacia. Em seu Relatdrio de Arrecadacao de

Fundos Pos-Pandemia de 2021, a Accelerist revelou que 86% dos consumidores doaram para uma causa
em loja fisica ou online ao longo de um periodo de 12 meses.

2020 foi um ano dificil para varejistas

Retail Dive rastreou mais de 9.500 fechamentos de lojas em 2020. Coresight Research previu que
cerca de 10 mil lojas poderiam fechar nos EUA em 2021, o que estabeleceria um novo recorde.
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Quase todo mundo
foi impactado pela pandemia

Mesmo nesse cenario abismal do varejo, a arrecadacao de fundos em pontos de venda se manteve
forte. Setenta e nove por cento das empresas que responderam a pesquisa Charity Checkout Cham-
pions [Campedes do Checkout Beneficente] deste ano relataram que suas campanhas de arrecada-
¢ao de fundos foram impactadas de algum modo pela pandemia, apesar deste impacto nao ter sido
sempre negativo.

Incrivelmente, a grande maioria dos varejistas mudou de estratégia ou adaptou seus esforcos de
arrecadacao de fundos em 2020 para continuar a apoiar seus parceiros sem fins lucrativos, muitos
dos quais também foram afetados de modo desfavoravel pelos muitos fechamentos, cancelamentos
de eventos e aumento das necessidades dos constituintes. O impressionante nimero de 25% dos
respondentes da pesquisa deste ano disseram que arrecadaram mais dinheiro do que foi projetado
em 2020, enquanto 23% relataram arrecadar menos do que foi antecipado.

Este ano, o nimero total de campanhas relatadas sofreu uma pequena queda (76 campanhas, con-
tra 79 no relatério de 2019) devido, em parte, a hesitacdo do comércio de reportar nUmeros de ar-
recadacdo menores do que o tipico para seus parceiros beneficentes e, em parte, por campanhas
negativamente impactadas pela pandemia ndo alcangarem a marca de US$ 1 milhdo exigida para
ser incluida nos dados deste ano.

Como campanhas de checkout beneficente em 2020
foram impactadas pela pandemia

i
28% 25% 23% 21% 10%
J J J > °
mudou a estratégia arrecadou mais arrecadou menos estendeu a duragéo encurtou a duracao
de uma campanha dinheiro do que dinheiro do que da campanha da campanha

programada para havia sido projetado  havia sido projetado
lidar com questdes

relacionadas a
Nota: Os resultados somam mais de 100% porque algumas
campanhas foram impactadas em mais de uma forma.

pandemia
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Escassez de
moedas em 2020_

Outra consequéncia imprevista da pandemia para os varejistas foi uma escassez de moedas. De acor-
do com o Sistema de Reserva Federal dos EUA, a escassez foi causada nao por uma falta de moedas,
mas porque “fechamentos de negdcios e bancos associados a pandemia de Covid-19 causaram uma
disrupgéao significativa na cadeia de suprimentos e nos padrdes normais de circulacdo de moedas nor-
te-americanas”.

Enquanto apenas 34% dos respondentes deste ano disseram que sua campanha foi impactada de algum
modo pela escassez de moedas, a circunstancia criou algumas novas oportunidades para a arrecadacao
de fundos em pontos de venda, incluindo campanhas que foram “ativadas” especificamente para lidar
com a escassez de moedas e aquelas que mudaram de direcdo para um programa de arredondamento
do valor como doacao para evitar ter que distribuir moedas adicionais.

Por exemplo, Murphy USA e Boys & Girls Clubs of American (BGCA) iniciaram uma parceria em 2020
e descobriram que, juntos, eles poderiam fazer uma limonada com os limdes da escassez de moedas.

Os parceiros tinham uma atividade de arrecadacgéo de fundos agendada para agosto. Porém, a escas-
sez nacional de moedas incitou o Departamento Financeiro da Murphy USA a entrar em contato com
0 Embaixador de Relagdes da Comunidade e Desenvolvimento Corporativo, Don Miller, para perguntar
se a arrecadacao de fundos poderia comegar mais cedo. Permitir que os consumidores arredondassem
suas compras para o valor cheio mais proximo em délares como uma doacgéo para a BGCA era um jeito
simples de mitigar a escassez de moedas.

“Todos os nossos lideres reconheceram imediatamente o saldo positivo para todos nessa situacao, e
langamos a campanha de arrecadacao de fundos quatro semanas mais cedo, mesmo que nenhum dos
nossos materiais promocionais e de sinalizagdo ainda estivessem prontos”, disse Miller. A atividade nos
pontos de venda acabou durando doze semanas em vez das quatro originalmente planejadas. Em agos-
to, a campanha havia ultrapassado a marca de US$ 1 milhdo de fundos arrecadados. No total, os esfor-
cos de arrecadacao de fundos da Murphy USA angariaram US$ 1,5 milhdo para a BGCA em 2020.

Dentre os afetados pela escassez de moedas
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40% — o o
o o
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| |

20% —

10% —
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@ @ @

adicionou novos iniciou uma campanha criou ou “ativou” a
elementos as suas programada mais cedo campanha para lidar
campanhas (por ex. especificamente com a
arredondamento) escassez de moedas

Nota: Muitas campanhas foram afetadas em mais de uma forma.

EngageForGood.com | 06



®8% ENGAGE

=" FOR GOOD

As maiores poténcias
do ponto de venda em 2020

Mais uma vez, eBay for Charity assume o primeiro lugar na lista, mantendo sua posicao de lideranca
desde a origem deste relatério em 2012, demonstrando o poder de seu modelo e o incrivel potencial
beneficente do comprador online.

eBay for Charity: Em 2020, o programa continuo do

eBay arrecadou US$ 82 milhdes apenas nos Estados
Unidos e US$ 123 milhdes globalmente ao permitir

que vendedores contribuam com uma parte de suas

tmn vendas e ao convidar compradores a fazer uma do-
acao voluntaria para uma dentre as mais de dezenas

de milhares de instituicdes beneficentes. O programa
cresceu aproximadamente 19% em comparagdo com

2018 e, no total acumulado, arrecadou impressionan-
FOR CHAR ITY x tes US$ 1,14+ bilhdo desde 2003, fazendo do eBay um
dos dois membros de um exclusivo “Clube do Bilhdo

de Délares” de campanhas que arrecadaram mais de

US$ 1 bilhdo no ponto de venda desde a origem de sua
| iniciativa (o outro membro é o Walmart).

Albertsons Companies: Alcancando a segunda posi-

cdo na lista esta a iniciativa “Nourishing Neighbors” da

Albertsons Companies. O programa arrecadou US$

67,9 milhdes no ponto de venda ao pedir a comprado-

res nas lojas Albertsons, Safeway, Vons, Jewel-Osco,

Shaw’s, Star Market, Tom Thumb, Randalls, ACME e

outras lojas da Albertsons Cos. que doassem no che-

A_lbertsnns ckout para financiar cafés da manha saudaveis para
& criancas em sua comunidade via bancos alimentares
e outras agéncias de combate a fome. Enquanto a Al-

bertsons Companies tem conduzido ha muito tempo

atividades de arrecadagao de fundos para uma varie-

dade de causas, 2020 foi o primeiro ano em que a em-

presa focou parte significativa de sua arrecadacao es-

pecificamente para o combate da fome infantil, devido,

em grande parte, a necessidade criada pela pandemia.

Desde 2014, doagcdes de consumidores para causas
associadas a fome somaram mais de US$ 120 milhdes. |
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| PetSmart: No terceiro lugar na lista deste ano esta
o programa continuo de arrecadacao de fundos da
PetSmart, que gerou US$ 44 milhGes para a Pet-
Smart Charities, a financiadora lider do bem-es-
tar animal na América do Norte. O programa teve
inicio em 2006 e gerou mais de US$ 496 milhdes
ao pedir a consumidores que doem uma quantia
definida de délares ou—uma novidade esse ano—
que arredondem sua transacgao para o valor cheio
mais proximo. A campanha cresceu 4,5% em
comparagao com o total de 2018.

Panda Express: Estreando no Top 5 deste ano e
chegando na quarta posicdo esta o “Your Change
Makes a Difference”, outro programa continuo da
Panda Express que arrecadou US$ 40 milhdes
para jovens carentes e assisténcia em desastres
para uma variedade de parceiros sem fins lucra-
tivos incluindo Children’s Miracle Network Hos-
pitals, United Negro College Fund, Boys & Girls
Clubs of America, Feeding America e Commu-
nities in Schools. Desde 2008, o programa arre-
cadou mais de US$ 230 milhdes para seus parcei-
ros beneficentes ao confiar em vendedores para
pedir aos visitantes se eles gostariam de fazer
uma doacgao aberta ou arredondar o total da com-
pra para o valor cheio mais préximo como uma
doacdo. O total de arrecadacao de fundos deste
ano representa um aumento gigantesco de 85%

| em comparagdo com o total de 2018.

Walmart 0} Walmart: No quinto lugar da pesquisa deste ano,

o programa Miracle Balloon no Sam’s Club e Wal-
mart arrecadou US$ 35,5 milhdes para a Chil-
dren’s Miracle Network Hospitals em 2020, um
aumento de 26,9% em comparacdo com o total
de 2018. Desde 1987, a parceria arrecadou mais
de US$ 1 bilhdo para criancas doentes e feridas
em hospitais infantis locais.
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Doacoes de consumidores
no varejo assumem muitas formas

Enquanto focamos exclusivamente programas de arrecadacao de fundos em pontos de venda que
angariam US$ 1 milhdo ou mais em um dado ano-calendario estritamente por meio de doacdes de
consumidores no checkout, estamos cientes de que essa abordagem exclui modelos hibridos de
doacdo como a arrecadacao de fundos anual “Drink One for Dane” da Dutch Bros., que arrecadou
US$ 1,39 milhao em 2020 para a Muscular Dystrophy Association. Os fundos foram angariados ao
doar uma parte dos rendimentos das vendas diarias, assim como fornecer uma opg¢ao online para
consumidores doarem para a causa em homenagem ao fundador da empresa, que faleceu em 2009.

Curiosamente, uma mudanca de estratégia devido a pandemia no Red Nose Day, uma parceria entre
Walgreens e Comic Relief, permitiu que pudéssemos incluir suas atividades de arrecadacao de
fundos no relatério deste ano. Em anos anteriores, a venda de narizes vermelhos em lojas da Wal-
greens foi parte fundamental de sua campanha, o que a excluia dessa lista. Em 2020, a campanha
acabou com a venda de narizes vermelhos devido a pandemia e mudou exclusivamente para uma
experiéncia online e uma atividade em busca de doagdes do consumidor. Estamos contentes em
celebrar a realizagao do Red Nose Day em arrecadar US$ 6,2 milhdes em 2020 por meio dessa mu-
danca significativa.

Este relatério nunca sera capaz de capturar todos os incriveis programas de arrecadacao de fundos
em pontos de venda que acontecem nos Estados Unidos todo ano em estabelecimentos varejistas
de todos os tipos e tamanhos, desde pequenas lojas familiares até a ampla variedade de varejistas
online que incorporam um componente de doagao na experiéncia do usuario.

Porém, acreditamos que este relatdrio é valioso por servir como uma referéncia do setor e fornecer
um panorama das tendéncias e boas praticas que podem beneficiar varejistas de todos os tama-
nhos, assim como seus parceiros beneficentes. Se a pandemia tiver um lado bom, ele pode ser
encontrado no poder da parceria entre varejista, causa e consumidor e o incrivel impacto que eles
podem ter para construir um mundo melhor juntos e apoiar quem precisa.
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Metodologia

A Engage for Good analisou dados publicos para identificar os maiores programas de doagcdo em
pontos de venda e pediu a empresas e organizagdes sem fins lucrativos que fornecessem detalhes
de suas campanhas na primavera de 2021. Quando possivel, a EFG se baseou em dados disponi-
veis publicamente, tais como relatdérios anuais ou comunicados de imprensa, nas ocasides em que
empresas ou ONGs se recusaram a fornecer informacoes.

Para se qualificar, a empresa precisa ter convidado consumidores a fazerem doagdes em um ponto
de venda e arrecadado pelo menos US$ 1 milhdo em doagdes de consumidores em 2020. Apenas
programas em atividade nos Estados Unidos foram incluidos no estudo, apesar de véarios desses
programas serem realizados globalmente.

Também deve ser destacado que, como os exemplos citados anteriormente da Dutch Bros. e do Red
Nose Day, muitos desses esforcos de parceria foram além das doacoes de consumidores e incluiram
componentes como doagdes por meio de uma percentagem da venda ou doagdes corporativas des-
travadas por meio de campanhas em redes sociais. Nesses casos, a soma dos fundos arrecadados
seria maior do que o nimero de doacbes de consumidores compartilhado nesta pesquisa.

Taticas comuns de doacao no checkout

Campanhas de marketing de causa que pedem doag¢des de consumidores podem assumir muitos
formatos. Os mais populares incluem insignias (adesivos), pedidos de doacéo, coleta de moedas e
programas de arredondamento (ver na proxima pagina).
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Taticas de doacao no checkout

Insignias/Adesivos: No checkout, pede-se aos consumidores se eles
gostariam de “comprar” o que costuma ser uma insignia de papel (por ex. um
trevo ou balédo) por uma quantia estabelecida em doélares (normalmente US$
1, US$ 3 ou US$ 5) para beneficiar uma determinada instituicdo beneficente.
Ainsignia entdo é colada em uma parede da loja e fica em exposicdo. Muitos
varejistas eliminaram esses adesivos devido a pandemia em 2020.

Pedido de doacao: Assim como no formato citado acima, pede-se aos
@ consumidores se gostariam de fazer uma doacao na hora de fechar a compra,
& seja por um assistente de vendas ou uma pergunta automatica na maquina de

pagamento.

1L L »

Coleta de moedas: Uma pequena lata, caixa ou outro dispositivo de coleta
€ posicionado no ponto de venda com uma mensagem dizendo para onde o
trocado do consumidor sera doado. Muitos varejistas disseram que adicionaram
um componente de coleta de moedas para lidar com a escassez de moedas em
2020.

(

i
&

1L

Arredondamento: Pede-se aos consumidores no checkout se gostariam de
arredondar a compra para o valor cheio mais proximo, com o valor adicional
destinado a uma instituicao beneficente. Por exemplo, se um consumidor
concordar em arredondar uma compra de US$ 12,47, os 53 centavos adicionais
vao para uma instituigdo beneficente e o consumidor paga um total de US$ 13.
Essa abordagem tem ganhado tracdo desde 2018 e, este ano, quase metade
(47%) dos respondentes da pesquisa relataram oferecer o arredondamento
€COmo uma opgao aos consumidores.
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Dolar entra, ddlar sai
|

Um desafio para esse esforgco de coleta de dados sdo as mudancas inevitaveis que acontecem,
particularmente ao longo de um periodo de dois anos e ainda mais quando acontece um gigantesco
desastre global. Programas naturalmente evoluem, se dissipam ou acabam completamente. Novos
beneficiarios beneficentes sdo adicionados ou substituidos. Faléncias e fusdes distorcem os esfor-
¢os de coleta de dados. Novos programas sao criados.

Um exemplo 6timo disso é a Kmart, que havia apoiado o March of Dimes com uma atividade de
arrecadacao de fundos em pontos de venda desde 1983 e, na Ultima contagem, havia arrecadado
mais de US$ 147 milhdes para causas beneficentes. Com menos de vinte lojas da Kmart restantes no
periodo de publicacdo deste relatério, esse programa esté claramente extinto e, com ele, também se
vao todos os dados histéricos do nosso relatorio. Essa duradoura e sélida campanha angariou uma
quantia significativa ao longo de mais de trés décadas, mas esses dolares estdo ausentes do nosso
total acumulado desta vez.

A pandemia foi o estopim por trds de varios dos recém-chegados deste ano na lista, incluindo o
Fundo de Resposta de Emergéncia a Covid-19 da Zero Hunger | Zero Waste Foundation, da The
Kroger Co., que arrecadou US$ 1,5 milhdo para fornecer assisténcia emergencial a comunidades
locais. Em resposta a uma necessidade sem precedentes de clientes do Exército da Salvagao e o
desafio de coletar dinheiro por meio das iconicas Chaleiras Vermelhas em meio as recomendacgoes
de distanciamento social, a Walmart adicionou uma opc¢ao de arredondar o valor da compra para
fins beneficentes em suas lojas em 2020 e arrecadou US$ 5,4 milhdes como resultado.

Trinta e seis programas de arrecadacao de fundos que angariaram mais de US$ 1 milhdo aparecem em
ambas as listas de 2018 e 2020. Doze novas companhas fizeram sua estreia na lista deste ano. Pelo
menos treze sairam da lista devido a quantidade arrecadada ou pelo encerramento do programa.
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Fundos arrecadados,
fundos perdidos

Dezenove campanhas tiveram diminuigdes na arrecadacao de fundos em comparacdao com 2018,
representando uma diminuicdo de US$ 40,4 milhdes, quase o dobro da diminuicao liquida relatada
em 2018, o que provavelmente ndo é uma surpresa devido ao estado do varejo com fechamentos de
lojas devido a pandemia. Além disso, presumimos que a recusa de algumas empresas e instituicoes
beneficentes que apareceram na lista de 2018 em compartilhar os resultados de 2020 levaram a uma
subrepresentacao das diminuicdes de campanhas.

Dezessete campanhas tiveram ganhos em relagdo a 2018, relatando um aumento cumulativo de
US$ 77,3 milhdes.
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Campeoes da causa

A causa da saude infantil continua sendo a que mais convence os consumidores a abrir suas cartei-
ras na pesquisa deste ano, tanto em doélares arrecadados (US$ 184,5 milhdes, representando 30%
do total de dolares arrecadados) quanto em nimero de campanhas (28, o que representa 36% na
lista deste ano). Essas campanhas colossais foram novamente impulsionadas pelo trabalho de Chil-
dren’s Miracle Network Hospitals e do ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital.

Chegando em segundo lugar com 22% dos ddlares arrecadados estava a categoria de “servicos so-
ciais”, gerando US$ 131 milhdes em doagdes para causas que variam de assisténcia a juventude até
socorristas. Causas ligadas a fome deram um grande salto em comparagcédo com 2018, passando de
4% para 14% valor arrecadado em pontos de venda em 2020, criando um impacto de mais de US$
86 milhdes, refletindo a necessidade sem precedentes criada pela pandemia de Covid-19.
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A quantia certa de doacao

O relatério deste ano revelou algumas transformacoes significativas nas quantias de doacdo que
sdo pedidas aos consumidores no ponto de venda. O pedido de US$ 1 continua a reinar supremo,
com mais de metade (56%) dos respondentes dizendo que essa é uma op¢ao para consumidores.
A opcao de US$ 1, enquanto ainda é o pedido mais popular, esta diminuindo em popularidade, cain-
do um total de 35% a partir dos dados de 2018.

O arredondamento continua a crescer em popularidade, subindo na lista para o segundo pedido de
doacao mais oferecido, com quase metade (47 %) das campanhas deste ano oferecendo essa opgao
aos consumidores.

0 crescimento da opcao de arredondar

2016

O pedido de US$ 5 passou a ser a terceira opgdo mais popular, com 45% das campanhas utilizando
essa quantia (comparado a 57% em 2018).

Pela primeira vez, os dados deste ano revelaram uma tendéncia anedética de quantias muito maio-
res de dolares sendo solicitadas no ponto de venda, incluindo opcdes de US$ 10, US$ 20, US$ 50
ou US$ 100.
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Quantias em ddlar solicitadas com mais frequéncia
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Nota: Muitas campanhas oferecem opgbes multiplas aos

consumidores.

0 Efeito Center Stage: Ao projetar opcoes de doacao para consumidores no ponto de venda, o efeito center
stage [palco central] pode ser itil. Esse fendmeno comportamental amplamente estudado descreve nossa
tendéncia em escolher opgdes que se encontram no meio de um conjunto de opgoes. Isso explica os produtos

que compramos, a cabine que escolhemos no banheiro, onde decidimos nos sentar em uma entrevista de
emprego e, por extensio, a quantia de doacao que escolhemos quando somos apresentados com multiplas
opgdes em um terminal de cartdo de crédito.

Qual porcentagem de
consumidores faz doacoes?

Pedimos aos respondentes da pesquisa que compartilhassem de forma anénima a porcentagem de
consumidores que participaram em seus programas de arrecadacao de fundos em pontos de venda.
Dentre as 25 respostas que recebemos, a participagdo média era de 23% com a maxima de 71%
e a minima de 1%. A maioria dos varejistas compartilha que determinadas lojas ou areas tém um
desempenho significativamente maior do que a média com base no quanto os funcionarios abragam
0 programa com entusiasmo.
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Mudancas inteligentes no ponto
de venda durante a pandemia

Uma coisa é certa: ndo ha falta de criatividade ou ino-

vacao no espaco da arrecadacao de fundos em pon-

tos de venda. A pandemia incitou uma abundancia

Harness the de taticas criativas para acomodar novas exigéncias

power Of como distanciamento social, retirada de pedidos na
giving. calgada e divisores de acrilico.

Donate now

;3%!5}%‘%
SO

Por exemplo, o ALSAC/St. Jude Children’s Rese-
arch Hospital forneceu adesivos de piso com ima-
gens da marca para delimitar o distanciamento social
e sinalizagOes para parceiros varejistas, e incorporou
folhetos nos pacotes para coleta na calcada ou en-
trega na casa do consumidor. “Tentamos pensar em
jeitos criativos de levar nossa caridade—nossa mis-
sdo—para as casas das pessoas, para que, ao abrir o
pacote de um de nossos parceiros corporativos, elas
encontrem informagoes ou uma experiéncia legal que
as faga lembrar do St. Jude Children’s Hospital”, dis-
se Rick Shadyac, presidente e CEO da ALSAC, a or-
L BaEl.ﬂ. ganizagao de arrecadacao de fundos e marketing do
JeCridrens St. Jude Children’s Research Hospital.

Give thanks for the healthy kids in

your life, and give to those who are not. E-nl:_:
stjude.org | poo-4sTIUDE

Outros exemplos do St. Jude:

As caixas de pizza da Domino’s ndao apenas exibi-
ram o logo do St. Jude, mas também incorporaram
uma tecnologia de realidade aumentada que deu vida
a arte de pacientes do St. Jude por meio da simples
leitura de um cédigo QR.

As mangas do uniforme dos funcionarios da Best Buy
exibiram codigos QR que linkavam para formularios
de doagoes online.

Todo ano, a campanha “Believe” da Macy’s pede a
devotos natalinos de todas as idades que escrevam
cartas para o Papai Noel e as deixem em uma loja
da Macy’s, destravando uma doacao de US$ 1 para
a parceira de longa data Make-A-Wish. Com as res-
tricoes da Covid-19, a campanha fisica de escrita de
cartas nao era apropriada. Em vez disso, a varejista
compartilhou um cdédigo QR nas lojas fisicas e vir-
tuais que direcionava consumidores para um site no
qual podiam escrever suas cartas online para o Papai
Noel—completas com selos digitais—e acionar uma
doacao para a Make-A-Wish.
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Em 2018, relatamos um aumento nas oportunidades de doacoes online e em dispositivos moveis para
consumidores no ponto de venda, refletindo a trajetoria dos habitos de compra da loja fisica a virtual.

A pandemia super impulsionou esse movimento enquanto lojas eram fechadas na maior parte do
pais e compradores foram obrigados a fazer um ndmero cada vez maior de compras online.

Além da oportunidade de doar na loja ou
pelo drive-thru, a campanha “Give Cheer” da
Dunkin’ permitiu que consumidores doassem
para criangas que estao batalhando contra a
fome ou doencas por meio do app da Dunkin

pela primeira vez em 2020. A campanha

arrecadou um total de US$ 2,7 milhdes.
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Enquanto 85% dos respondentes da pes-
quisa disseram que solicitaram doacdes em
loja, 42% disseram que solicitaram doacgoes
no site (muitas campanhas ofereceram aos
consumidores multiplos jeitos de doar) e 4%
disseram que pediram por doacoes dentro de
seus aplicativos, alguns pela primeira vez.

Varejistas que ja tinham capacidade de doa-
¢oes online — como os parceiros do St. Jude,
Domino’s e Best Buy — descobriram que sua
integraca@o existente com o e-commerce era
um beneficio significativo para os esforgos de
arrecadacao de fundos em 2020, que pode-
ria simplesmente ser turbinado enquanto as
compras em lojas fisicas diminuiam.

Felizmente, para os recipientes beneficentes
dos esforgcos de arrecadagdao em pontos de
venda, muitos varejistas se sentiram com-
pelidos a compensar pelo trafego diminuido
na loja e a tendéncia inevitavel de queda de
délares arrecadados ao incorporar novas ha-
bilidades de doacgao online e nos aplicativos.

Por exemplo, quando todas as lojas da Ma-
cy’s fecharam em 17 de marco, o varejista es-
tava no meio de sua campanha de arredonda-
mento “Bag Hunger”, que direcionava fundos
a organizacOes locais de combate a fome,
escolhidas pelas proprias lojas. A gerente de
marketing de causa da Macy’s, Michelle Hall,
explicou a reacdo da marca: “Vimos que as
filas nos bancos alimentares estavam fora de
controle e sabiamos que precisdvamos en-
contrar um novo jeito de apoiar quando nao
tinhamos o arredondamento como uma op-
cdo. Nossas equipes trabalharam rapido e
criaram a ferramenta para fazer a arrecada-
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¢ao de fundos online. Fizemos uma parceria
com a Meals on Wheels America para arre-
cadar recursos para seu fundo de resposta a
Covid-19 apenas alguns dias depois, para ga-
rantir que idosos que estavam especialmente
vulneraveis naquele periodo pudessem rece-
ber refeicOes e as tdo necessarias verificacoes
de bem-estar”, Hall compartilhou.

Hall disse que eles mudaram a estratégia de
sua arrecadacao de fundos em pontos de
venda para focar a seguranca alimentar até
agosto e reativaram a campanha de arredon-
damento Bag Hunger nas lojas conforme elas
reabriam. Como resultado, “Nossa campanha
Bag Hunger arrecadou mais de US$ 7 milhGes
em 2020, incluindo US$ 1,7 milhdo para a Me-
als on Wheels apenas online”, disse Hall. Essa
quantia é muito maior do que o arrecadado
em anos anteriores. Hall atribui esse salto nos
fundos arrecadados ao periodo de duragéo da
campanha, mas também a nova capacidade
de doacao online.

“Ndo conseguiamos acreditar na resposta
que estavamos tendo com as doacoes onli-
ne quando era algo novissimo, e ainda esta-
vamos aprendendo como fazer o marketing e
falar sobre isso com as pessoas”, disse Hall.
Encorajada por essa resposta positiva dos
consumidores, Hall diz que, dali em diante, a
Macy’s continuard com seus esforgcos bem-
-sucedidos de arrecadacao de fundos na loja,
por arredondamento, complementando-a com
a pagina de doagdes online.

A Home Depot Canada impulsionou as do-
acOes online, j& que ndo queriam direcionar
os consumidores para as lojas durante a pan-
demia, disse o Especialista em Relacdes da
Comunidade, Devon Montemurro, sobre o
projeto “Orange Door”, que arrecadou US$ 1
milhdo no ponto de venda em 2020. “Pediu-
-se aos parceiros beneficentes que criassem
videos para as lojas compartilharem o impacto
que os ddlares (de doacao) fazem, o que pa-
receu ser muito Util e impactante—e nao sé
durante os tempos da Covid”.

Outros varejistas que adicionaram novas op-
¢oes de doacao online em 2020 incluem Cost-
co, Lyft, Stop & Shop, Walmart e Sam’s Club.
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Integracao com sistemas
eletronicos de checkout

O checkout em lojas fisicas varejistas € um ambiente de alto risco e operadores de caixa costumam
enfrentar uma grande lista de tarefas que precisam concluir. Pedir por uma doacéo beneficente além
de tudo o mais nessa lista pode ser um equilibrio delicado. Um jeito em que varejistas foram bem-
-sucedidos em incorporar um pedido de doagao é integrar um pedido automatico na maquina de
cartao de crédito.

Integrar esse pedido automatico, apesar de ser menos pessoal do que o funcionario pedir ao consumi-
dor por uma doagéo, fornece consisténcia e muitas vezes resulta em niveis muito maiores de doacoes.

Na pesquisa deste ano, mais de metade dos respondentes (44) disse que uma tecnologia eletrénica
no ponto de venda foi integrada de alguma forma para facilitar a doagao, mais do que dobrando a
quantidade que usou esse tipo de tecnologia em 2018.

usaram uma tecnologia eletronica
em ponto de venda para ajudar nos

pedidos de arrecadacao de fundos

Dentre os que usaram esse tipo de tecnologia:

O consumidor precisava Lembrou o consumidor
escolher se gostaria de sobre a campanha de
fazer uma doacao — algum modo
49% 37%

7, \

\ Vendedor podia pular o
26% pedido na maquina de

cartao

Pediu diretamente ao
consumidor se gostaria 8 | %
de fazer uma doacgao

Nota: Muitas campanhas usaram a maquina de cartdo em uma
variedade de modos.
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Organizacdes sem fins lucrativos estdo sedentas para que mais varejistas integrem programas em
seus sistemas eletrOnicos, mas o custo e necessidades concorrentes de Tl costumam jogar essa
preocupacao para o final da lista de prioridades do varejista. Essas integracdes nos pontos de venda
costumam ser doagdes pro-bono de fornecedores ou departamentos internos de Tl. Informalmente,
descobrimos que integrar um pedido automatico pode levar de um a trés anos do inicio ao fim.

Mas nem todos os varejistas preferem um pedido automatico. Uma das campanhas no Top 5 deste
ano—“Your Change Makes a Difference” da Panda Express, que arrecadou US$ 40 milhdes em
2020—depende exclusivamente dos vendedores fazerem pedidos diretos de doacgao para cada con-

sumidor, toda vez, e entao as doacdes de quaisquer quantias sdo celebradas ao tocar um sino de
“obrigado”.

Funcionarios querem ajudar —
especiaimente em tempos de
necessidade ]

Como embaixadores na linha de frente de um varejo, os funcionarios que se envolvem com ativida-
des de arrecadacao de fundos podem fazer a campanha ser um sucesso ou um fracasso.

Ouvimos repetidas vezes de varejistas que, em 2020, mais do que nunca antes, os funcionarios es-
tavam dispostos e animados para ajudar a causar um impacto ao fazer um pedido de doacgao para
0s consumidores.

Antes da pandemia, muitas entidades beneficentes levavam representantes para os pontos de venda
do varejo parceiro para compartilhar pessoalmente histérias de impacto, fotos e desejar um bom
trabalho em nome da organizagéo e seus beneficiarios. Muitas vezes, os funcionarios visitavam par-
ceiros beneficentes locais para aprender mais sobre a causa ou se voluntariar. Durante a pandemia,
esses métodos ja testados e provados de engajamento ndo eram mais viaveis, entdo as instituicoes
tiveram que usar a criatividade.

Muitas delas fizeram uso da tecnologia para criar conexdes significativas com os funcionérios. Ste-
ele Ford, vice-presidente sénior de Parcerias Estratégicas no ALSAC/St. Jude Children’s Research
Hospital disse,

“Investimos muita energia no engajamento do funcionario—é crucial. Fizemos muitos lan-
camentos e celebragoes virtuais. Também criamos um portal digital para os vendedores de
NOSSOS parceiros que permite o acesso a conteudo relativo a missao, histérias de pacientes
e boas praticas.”

Ford continuou, “Se eu fosse olhar pelo lado positivo, diria que, de algumas maneiras,
podemos ter alcancado mais pessoas por meio da tecnologia do que poderiamos ter al-
cancado em uma localizacdo fisica no campus do St. Jude. Essa situacdo realmente nos
impulsionou a pensar sobre como podemos fazer mais para levar o espirito do St. Jude para
aquela equipe de funcionarios na linha de frente.” , ,
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Em 2019, Save the Children e Ulta Beauty uniram forcas para celebrar o Dia das Maes e apoiar
maes e criancas passando necessidade. A campanha convidava consumidores a doar online ou no
caixa em lojas da Ulta Beauty. Avidos para repetir o sucesso inaugural da campanha, em 2020 as
equipes trabalharam juntas para adaptar o programa de modo que se adequasse ao ambiente de
transformacéo do varejo devido a pandemia.

Save the Children e Ulta Beauty focaram em estratégias que engajaram vendedores de toda a em-
presa e os inspiraram a fazer da campanha um sucesso. De atividades voluntarias, ao compartilha-
mento de histérias e videos de impacto nos canais internos de comunicacéo, a testar incentivos
competitivos, a missdao da Save the Children ganhou vida para os vendedores. A lideranca da Ulta
Beauty se envolveu com a campanha nas redes sociais e por meio de visitas as lojas, que também
reforcaram a importancia da parceria. Feedback de vendedores revelaram mais a fundo que taticas
simples, como “vestir o vermelho da Save the Children”, serviam como um deflagrador simples de
conversa que levava a doacgoes.

“Conforme as dindmicas de arrecadacdo de fundos no varejo continuam a evoluir pés-pandemia,
nossa parceria com a Ulta Beauty destaca o quanto é vital ter o apoio, o entusiasmo e a participacao
dos vendedores das lojas parceiras para alcangar o sucesso no caixa”, disse Jennifer Kendra, Chefe
de Marketing de Causa & Desenvolvimento de Parceria na Save the Children.

Stuart Brown, diretor executivo da Inspire Brands Foundation, atribui o sucesso de suas ativida-
des de arrecadacgao de fundos em pontos de venda em 2020 em grande parte ao engajamento com
liderancas operacionais e franqueadas. “Isso se provou incrivelmente benéfico para nés pelo resto
do ano”, disse Brown. Depois de cancelar a arrecadacéo de fundos de primavera da Arby devido a
Covid-19, a equipe teve que mudar de diregao e tentar compensar pelas doagoes perdidas. “Todos
0s membros da nossa equipe se envolveram—nossos gerentes, donos, franqueados—todos disse-
ram que estavam ‘dentro’ porque agora mais do que nunca isso é o que importa.”

De acordo com Brown, “A arrecadacéo de fundos decolou. Atingimos um recorde de US$ 4,2 mi-
Ihdes—nunca haviamos arrecadado tanto em cinco semanas antes—entdo foi uma vitéria enorme.
Quando conseguimos a adesao de todos no nivel local, coisas boas acontecem”.

EngageForGood.com | 21



8% ENGAGE

=" FOR GOOD

Conclusao e as melhores praticas

Se a pandemia provou algo, foi a profundidade da generosidade que consumidores e funcionarios
sao capazes de oferecer quando ha uma necessidade critica.

Enquanto consumidores podem ocasionalmente se cansar de ouvir pedidos de doagdes no che-
ckout, os beneficios e fundos arrecadados para boas causas tém um peso muito maior do que essa
breve irritacdo. A arrecadacao de fundos em pontos de venda é uma tatica testada e aprovada para
varejistas se unirem a funcionarios e consumidores para fazer um impacto social positivo. Enquanto
é provavel que essa pratica continue a evoluir conforme a tecnologia avanca, € improvavel que se
dissipe tédo cedo.

A pandemia avangou muitas praticas no ponto de venda, incluindo arredondar o valor de compra e
doacdes online e in-app, que esperamos que persistirdo mesmo depois da pandemia ter se tornado
uma membdria distante.

As melhores praticas para doacdes no ponto de venda incluem:

Engajar funcionarios

Funcionarios se destacaram em 2020, mesmo enquanto se colocavam nas
linhas de frente em lojas de varejo pelo pais, demonstrando o poder que
uma grande visdo para o impacto social pode ter. Organizagdes sem fins
lucrativos devem dobrar seus esforgcos para transmitir historias de impacto
aos seus parceiros varejistas e seus funcionarios usando linguagem e ima-
gens simples e poderosas para comunicar os bons trabalhos que séo pos-
siveis gragas a generosidade das doacdes de consumidores. Aproveitar-se
da tecnologia para comunicar essas historias de impacto é uma estratégia
pandémica para se manter.

Demonstrar o impacto local

. Se uma causa é pessoal para nés, ficamos mais dispostos a contribuir

. . para a missdo com nossos délares duramente conquistados. Ajudar fun-

M cionarios e consumidores a entender o impacto local é crucial. Seja ao
[ J

permitir que liderancgas locais escolham as instituicdes que se beneficiarao
ou simplesmente comunicando o impacto local de um jeito claro e direto,
estabelecer uma linha direta com a comunidade local é uma estratégia po-
derosa e confiavel.
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Criar especificidade

\ ‘ / Enquanto “ajudar uma crianca doente” € um objetivo louvavel e pode ser

um pedido facil, quanto mais um pedido for especifico e tangivel, melhor.
-> @ N Quando consumidores conseguem tracar uma linha direta entre os US$ 10
’ f \ que doam e a refeicdo e o bem-estar que isso oferece a um cidadao idoso,

o impacto se torna real e pessoal. Isso pode ser mais praticavel em uma
experiéncia de doacdo online do que em uma loja fisica.

Testar e experimentar

A maioria dos gigantes do ponto de venda abragcam a cultura de testar-

— -e-aprender, na qual pequenos pilotos sdo lancados—as vezes até mes-
— mo em um Unico local—para testar a eficiéncia e o engajamento de novas
— taticas, incluindo mensagens, quantias de doacado e imagens. Manter as

campanhas estimulantes e significativas para funcionarios e consumidores
exige uma dedicacdo a melhoria continua. Com sorte, a pandemia lancou
uma luz em novas taticas que foram inventadas por necessidade e que
podem continuar a evoluir e crescer.

Criar pontos de engajamento

Para programas de arrecadacao de fundos em lojas fisicas, talvez um cé-
digo QR na manga de um funcionario nao gere milhdes em doagoes, mas
oferece uma oportunidade para consumidores fazerem perguntas, o que é
uma maneira poderosa de criar engajamento positivo e pode, por fim, criar
um doador. Encontre modos de despertar o interesse dos consumidores
por meio de materiais visuais Unicos ou novos.

Dizer “Obrigado”

O poder de um simples “obrigado” é uma parte importante das atividades

. em pontos de venda. Seja um funcionario agradecendo a um consumidor
que acabou de arredondar o valor de sua compra para o valor cheio mais
préoximo ou um gerente reconhecendo publicamente um funcionario que
foi além em seus esforgos pela causa, sempre se lembre de incluir tempo
o suficiente para a gratidao e a celebracdo. Compartilhar mensagens de
agradecimento dos beneficiarios também é um jeito poderoso de recom-
pensar uma equipe de varejo por uma campanha bem feita.

Estamos especialmente encorajados pelos dados deste ano e consideramos isso uma luz em um
ano que, de outra maneira, foi desafiador e desolador. Sempre que possivel, varejistas superaram
obstaculos para garantir que seus parceiros beneficentes ainda recebessem os fundos de que ne-
cessitavam. Funcionarios se envolveram em grande forma. Consumidores fizeram sua parte. E com
um délar, um pedido por vez, os esforgos de arrecadacgéo de fundos em pontos de venda continua-
ram a criar um impacto significativo para aqueles que mais precisam do apoio.

EngageForGood.com | 23



| > >
>I<—) ACCELERIST

> >

> >

www.accelerist.com/fundraising

8% ENGAGE

=" FOR GOOD

dos consumidores
doaram no caixa
NOS Ultimos
12 meses.

Saiba mais sobre o que esta
impulsionando consumidores e
funcionarios a doar conforme navegamos
por um mundo pods-pandemia fazendo o
download do Relatério da Arrecadacao
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Accelerist é lider em tecnologia de parcerias com impacto social
4 b4 e empodera organizacdes para impulsionar estratégias, inspirar
movimentos e quantificar impacto.
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Quantia

arrecadada

em 2020
US$ 82.000.000
US$ 67.977.706
US$ 44.061.607
US$ 40.000.000
US$ 39.000.000
US$ 35.540.223
US$ 30.656.358
US$ 23.990.000
US$ 21.800.000
US$ 11.017.158
US$ 10.273.634
US$ 9.889.409
US$ 9.100.000
US$ 8.667.327
US$ 7.895.878
US$ 7.169.218
US$ 6.766.829
US$ 6.700.000
US$ 6.566.339
US$ 6.200.000
US$ 6.195.641
US$ 5.882.335
US$ 5.475.151
US$ 4.575.101
US$ 4.350.000
US$ 4.198.385
US$ 4.000.000
US$ 3.896.109
US$ 3.700.000
US$ 3.525.888
US$ 3.520.000
US$ 3.404.996
US$ 3.278.983
US$ 3.200.000
US$ 3.173.589
US$ 3.067.000
US$ 3.000.000
US$ 2.820.000
US$ 2.802.9889
US$ 2.700.000
US$ 2.500.608
US$ 2.400.000

Empresa

eBay

Fundacéo Albertsons Companies

PetSmart

Panda Express
Walmart e Sam’s Club
Costco

Petco Foundation
Taco Bell

Best Buy

Fundacéo Albertsons Companies

Domino’s
McDonald’s USA
Walgreens
Speedway
Firehouse Subs
Ace Hardware
Macy’s

PayPal
HomeGoods

TJ Maxx
Walgreens
AutoZone
Walmart

Publix

Williams Sonoma, Inc.
Arby’s

Burlington Stores
Ross Stores, Inc.
Ulta Beauty
Bridgestone Retail Operations
Big Lots

Publix

Lyft

Wegmans

Signet Jewelers
Lowe’s

Grocery Outlet
HomeGoods
Love’s Travel Stops
Dunkin’

Dollar General

Williams Sonoma, Inc.

Varias ONGs

Varias organizagdes locais de combate a fome
Instituicdes beneficentes da PetSmart
Varias ONGs

Children’s Miracle Network Hospitals
Children’s Miracle Network Hospitals
Fundagao Petco

Fundacao Taco Bell

ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital
Varias ONGs

ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital

Ronald McDonald House Charities

Susan G. Komen & The Leukemia & Lymphoma Society

Children’s Miracle Network Hospitals
Firehouse Subs Public Safety Foundation
Children’s Miracle Network Hospitals

Varias organizagdes de combate a fome
Varias ONGs

ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital
Save the Children

Comic Relief

ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital
Exército de Salvagao

Olimpiadas Especiais

ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital
Arby’s Foundation

The Leukemia & Lymphoma Society

Boys & Girls Clubs of America

Breast Cancer Research Foundation

Boys & Girls Clubs of America

Nationwide Children’s Hospital Foundation
March of Dimes

Varias ONGs

Varias ONGs

ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital
Cruz Vermelha Americana

Mais de 530 agéncias locais de alimentacéo
Dana-Faber Cancer Institute

Children’s Miracle Network Hospitals
Dunkin’ Joy in Childhood Foundation
ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital

Share Our Strenght
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Quantia
Ano Quantia arrecadada arrecadada % de
Inicial desde o inicio em 2018 mudanca
2003 US$ 1.140.000.000 US$ 69.000.000 18,84%
2014 US$ 120.011.530
2006 US$ 496.084.012 US$ 42.162.058 4,51%
2008 US$ 230.000.000 US$ 21.500.000 86,05%
1987 US$ 1.000.000.000+ US$ 36.500.000 6,85%
1987 US$ 464.000.000 US$ 28.000.000 26,93%
1999 US$ 315.612.221 US$ 32.683.530 -6,20%
2003 US$ 132.800.000 US$9.685.315  147,69%
2013 US$ 124.600.000 US$ 20.800.000 4,81%
2001 US$ 404.448.687
2005 US$ 80.400.000 US$ 10.500.000 -2,16%
2019 US$ 16.103.313 US$ 24.800.000 -60,12%
2019
2013 US$ 66.563.025 US$ 3.473.147  149,55%
Antes de 2009 USS$ 56.000.000
2016 US$ 20.000.000 US$ 3.900.000 83,83%
2017 US$ 10.400.000
2010 US$ 54.300.000
2014 US$ 30.700.000
2015 US$ 20.000.000
2004 US$ 45.750.000
1993 US$ 56.000.000 US$5.977.822 -23,47%
2005 US$ 56.200.000
2011 US$ 40.632.289 US$5.600.000 -25,03%
2001 US$ 47.000.000 US$5.100.000 -21,57%
2015 US$ 19.962.003 US$3.135.165  24,27%
2008 US$ 37.000.000
2015 US$ 15.300.000 US$2.513.386  40,28%
1996 US$ 26.000.000 US$ 3.200.000 10,00%
1995 US$ 84.000.000 US$7.800.000 -56,35%
2007 US$ 23.100.000 US$8.186.000 -59,94%
US$3.290.000 -2,74%
2005 US$ 81.000.000
2011 US$ 11.000.000 US$1.700.000 76,47%
2001 US$ 19.000.000 US$2.335.000 20,77%
1999 US$ 35.000.000 US$ 3.462.369  -19,04%
2012 US$ 16.200.000
2006 US$ 29.780.000
2011 US$ 10.000.000
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Quantia
arrecadada
em 2020

US$ 2.000.000
US$ 2.000.000
US$ 1.901.741
US$ 1.878.757
US$ 1.850.000
US$ 1.750.000
US$ 1.700.000
US$ 1.633.675
US$ 1.600.000
US$ 1.600.000
US$ 1.546.907
US$ 1.530.000
US$ 1.500.000
US$ 1.470.692

US$ 1.454.000
USS$ 1.446.580
US$ 1.430.000
US$ 1.400.000
US$ 1.396.000

US$ 1.332.947
US$ 1.323.297
US$ 1.300.000
US$ 1.235.180
US$ 1.218.180
US$ 1.200.000
US$ 1.126.036
US$ 1.104.717
US 1.100.000

US$ 1.056.239
US$ 1.055.157
US$ 1.052.838
US$ 1.026.984
US$ 1.000.000

US$ 1.000.000

Empresa

Office Depot
Circle K

Rite Aid

Famous Footwear
Marshall’s

Stop & Shop
Harris Teeter
Carter’s

LOFT

0ld Navy

Murphy USA
Burlington Stores
The Kroger Company

Restaurantes IHOP

The GIANT Company
The Pilot Company
Walmart

Stop & Shop

Walgreens

Macy’s

Circle K

Stop & Shop
Buffalo Wild Wings
Publix

Ulta Beaty

AT&T

International Dairy Queen, Inc.

Mission BBQ

Macy’s

HSN (Home Shopping Network)

Stop & Shop

Sport Clips Haircuts

The Home Depot Canada

PayPal

400 Escolas Titulo | em todo o pais

Cruz Vermelha Norte-americana

Children’s Miracle Network Hospitals

Ticket to Dream Foundation

ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital
Memorial Sloan Kettering

Uso

Pajama Program

ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital
Boys & Girls Clubs of America

Boys & Girls Clubs of America
AdoptAClassroom.org

Mais de 110 organizacdes de combate a fome
CMN Hospitals, Shriners Hospitals for Children,
The Leukemia & Lymphoma Society
Children’s Miracle Network Hospitals
American Heart Association

Cruz Vermelha Norte-Americana

Dana-Farber Cancer Institute

Cruz Vermelha Norte-Americana

Girls Inc.

Children’s Miracle Network Hospitals
13 bancos alimentares regionais
Boys & Girls Clubs of America
Children’s Miracle Network Hospitals
Save the Children

American Heart Association
Children’s Miracle Network Hospitals
Uso

Make-A-Wish America

ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital
Uso

Veterans of Foreign Wars (VFW)

125 instituicoes beneficentes
canadenses que atendem a juventude

Cruz Vermelha Norte-Americana

Ano Quantia arrecadada
Inicial desde o inicio

ENGAGE
FOR GOOD

Quantia
arrecadada
em 2018

% de
mudanca

US$ 10.000.000 US$3.049.215 -34,41%
1994 US$ 102.000.000 US$ 3.356.807  -43,35%
2002 US$ 23.000.000
2013 US$ 5.000.000 US$1.200.000 41,67%
2009 US$ 12.058.920 US$1.700.000 -3,90%
2007 US$ 56.000.000
2014 US$ 7.000.000
2020 US$ 1.546.907
2017 US$ 7.000.000 US$1.900.000 -19,47%
2006 US$ 25.000.000 US$2.700.000 -45,53%
1997 US$ 47.122.358
2018 US$ 3.099.123
1991 US$ 70.000.000 US$ 2.500.000 -44,00%
Em curso,
sempre que ha
um desastre de
grandes
proporcdes  US$ 25.000.000 US$1.497.957 -6,81%
2000 US$ 19.000.000
2013 US$ 8.478.114 US$1.170511  5,52%

US$5.662.764  -78,49%
2019 US$ 2.300.000
2017 US$ 2.242.017
2017 US$ 2.253.258 US$1.300.000 -15,02%
2017 US$ 5.000.000
2005 US$ 14.600.000
2013 US$ 8.700.000
2010 US$ 10.233.795
2015 US$ 5.000.000
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