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Executive Summary 
In 2020, more than $605 million was raised in the United States by a group of 76 point-of-sale 
fundraising campaigns that each raised at least $1 million. In total, these programs have raised 
more than $4.9 billion over three decades.

Dollars raised by these charity checkout champions increased by a significant 24% from 2018 
to 2020, a testament to consumers’ willingness to pitch in and help those in need as the 
globe collectively battled the health crisis of a lifetime.

This year’s report highlights important trends and considerations that may impact the future of 
charity checkout programs:

The vast majority of point-of-sale fundraising programs was impacted in 
some way by the COVID-19 pandemic, though not all in a negative way

Round-up programs continue to grow in adoption and frequency, likely 
bolstered in 2020 by both a coin shortage and the pandemic

Employees were especially eager to contribute to point-of-sale fundraising 
efforts in 2020, providing them a tangible way to “give back” amidst feelings 
of overwhelm and helplessness

A massive shift to online and mobile shopping due to the COVID-19 crisis has 
brought point-of-sale fundraising tactics into the digital age in a big – and 
hopefully sustainable – way 

Widespread adoption of electronic point-of-sale technology is helping 
generate additional dollars for good causes by creating a point of consistency

Suggested donation amounts are rising, with many retailers providing 
options to consumers that include $20, $50 and even $100

Led by Children’s Miracle Network Hospitals and ALSAC/St. Jude Children’s 
Research Hospital, children’s health retains its standing as the number one 
generator of consumer contributions by dollars raised and number of 
campaigns

Sumário executivo
Em 2020, 76 campanhas de arrecadação de fundos em pontos de venda arrecadaram pelo menos 
US$ 1 milhão nos Estados Unidos, angariando um total de mais de US$ 605 milhões. Esses progra-
mas arrecadaram mais de US$ 4,9 bilhões ao longo de três décadas.

Os valores arrecadados por esses campeões 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 saúde do século.

O relatório deste ano destaca tendências e considerações importantes que podem ter impacto no 
futuro de programas de checkout beneficente:

A grande maioria dos programas de arrecadação 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 adoção e frequência,  
algo que provavelmente foi reforçado em 2020 por uma escassez de moedas e pela pandemia.

Funcionários estavam especialmente animados em contribuir com os esforços de arrecadação  
de fundos em 2020, o que ofereceu a eles um modo tangível de “retribuir” em meio aos sentimentos  
de desamparo e sobrecarga física e emocional.

Uma migração enorme para compras online e por dispositivos móveis devido à crise de Covid-19  
levou as táticas de arrecadação de fundos para a era digital em grande escala—e, espera-se,  
de modo sustentável.

Liderado por Children’s Miracle Network Hospitals e ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital,  
o segmento da saúde infantil mantém a sua posição em primeiro lugar na geração de contribuições  
de consumidores em dólares arrecadados e número de campanhas.

A adoção difundida da tecnologia eletrônica pelo varejo está ajudando a gerar dólares adicionais  
para boas causas pela consistência das ferramentas.

Valores sugeridos de doação estão crescendo, com muitos varejistas oferecendo opções  
aos consumidores que incluem US$ 20, US$ 50 e até US$ 100.
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Point of Sale Fundraising Persists…
Even During A Global Pandemic
Eight years ago, Engage for Good launched a first-of-its-kind biannual survey identifying 
million-dollar-plus point of sale fundraising campaigns, in which companies asked consumers to 
donate to a cause when checking out online or in stores. In 2018, 79 million-dollar-plus 
campaigns brought in $486.3 million. This year’s survey reveals that in 2020, 76 initiatives 
brought in $605 million, an increase of an impressive 24%.

The increase in funds raised demonstrates that consumers want to partner with the retailers 
they trust to support charitable causes, even in the face of great adversity and widespread retail 
closures. It’s a testament to the power that corporate social impact programs have in today’s 
retail ecosystem.

One common refrain from retailers conducting point-of-sale fundraising activities in 2020: 
employees got behind these donation efforts in a massive way and consumers were incredibly 
responsive. With so many feeling helpless, this small gesture – a donation often amounting to 
less than a dollar – provided tangible action individuals could take to help someone else in need. 

2012 2014 2016 2018 2020

$389+
MILLION

$422+
MILLION

$441+
MILLION

$486+
MILLION

$605+
MILLION

A arrecadação de fundos nos pontos  
de venda persiste... mesmo durante  
uma pandemia global
Oito anos atrás, a Engage for Good lançou uma pesquisa bianual pioneira identificando campanhas 
que tivessem arrecadado mais de um milhão de dólares em pontos de venda, com empresas pedindo 
aos consumidores que doassem para uma causa ao finalizar a compra online ou em lojas físicas. Em 
2018, 79 campanhas com este perfil arrecadaram US$ 486,3 milhões. A pesquisa deste ano revela 
que, em 2020, 76 iniciativas arrecadaram US$ 605 milhões, um aumento impressionante de 24%.

O aumento na arrecadação 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. É uma prova do poder que programas corporativos de impacto 
social têm no ecossistema atual do varejo.

Um ponto que ouvimos de muitos varejistas conduzindo atividades de arrecadação de fundos em 
2020: os funcionários se engajaram em massa nos esforços de doação e os consumidores foram 
incrivelmente responsivos. Com tantas pessoas se sentindo desamparadas, esse pequeno gesto—
uma doação que muitas vezes é de menos de um dólar—forneceu uma ação tangível que indivíduos 
poderiam tomar para ajudar outra pessoa necessitada.

US$ 605+ 
milhões

US$ 486+ 
milhões

US$ 441+ 
milhões

US$ 422+ 
milhões

US$ 389+ 
milhões
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2020 Was A Tough Year For Retailers
Retail Dive tracked more than 9,500 store closures in 2020. Coresight Research predicts as 
many as 10,000 stores could close in the U.S. in 2021, which would set a new record.

According to a 2019 YouGov survey, about one-third (32%) of consumers say they’ve 
donated during an in-store checkout at a grocery store or drug store. In its 2021 
Post-Pandemic Fundraising Report, Accelerist revealed that 86% of consumers have 
donated to a cause in-store or online over a 12-month period.

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.

De acordo com a pesquisa YouGov de 2019, cerca de um terço (32%) dos consumidores dizem que fizeram 
doações durante o pagamento no caixa em um mercado ou farmácia. Em seu Relatório de Arrecadação de 
Fundos Pós-Pandemia de 2021, a Accelerist revelou que 86% dos consumidores doaram para uma causa  
em loja física ou online ao longo de um período de 12 meses.

2020 foi um ano difícil para varejistas 



How 2020 Charity Checkout Campaigns
Were Impacted By The Pandemic

Nearly Everyone Was Impacted
By The Pandemic
Even against the backdrop of this abysmal retail environment, point-of-sale fundraising 
remained strong. Seventy-nine percent of this year’s Charity Checkout Champions survey 
respondents reported that their point-of-sale fundraising campaigns were impacted in some way 
by the pandemic, though the impact wasn’t always negative.

Incredibly, the vast majority of retailers pivoted or adapted their 2020 point-of-sale fundraising 
efforts to continue to support their nonprofit partners, many of whom were also adversely 
affected by widespread closures, event cancellations and increased constituent needs. An 
impressive 25% of this year’s survey respondents said they raised more money at point of sale 
than projected in 2020 while 23% reported raising less than anticipated.

This year, the overall number of reported campaigns took a small dip (76 vs. 79 for the 2019 
report) due in part to retailer hesitancy to report lower-than-typical fundraising numbers for 
their charitable partners and in part by campaigns negatively impacted by the pandemic not 
reaching the $1 million mark required to be included in this year’s data.

pivoted a scheduled 
campaign to address 

pandemic-related 
issues

raised more 
money than 
projected 

extended the 
length of the 

campaign

shortened the 
length of the 

campaign

28% 25%

raised less 
money than 
projected

23% 21% 10%

*Note: Results add up to more than 100% because some 
campaigns were impacted in a variety of ways
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Quase todo mundo  
foi impactado pela pandemia

Como campanhas de checkout beneficente em 2020  
foram impactadas pela pandemia

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

Incrivelmente, a grande maioria dos varejistas mudou de estratégia ou adaptou seus esforços de 
arrecadação de fundos em 2020 para continuar a apoiar seus parceiros sem fins lucrativos, muitos 
dos quais também foram afetados de modo desfavorável pelos muitos fechamentos, cancelamentos 
de eventos e aumento das necessidades dos constituintes. O impressionante número 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 número total de campanhas relatadas sofreu uma pequena queda (76 campanhas, con-
tra 79 no relatório de 2019) devido, em parte, à hesitação do comércio de reportar números de ar-
recadação menores do que o típico para seus parceiros beneficentes e, em parte, por campanhas 
negativamente impactadas pela pandemia não alcançarem a marca de US$ 1 milhão exigida para 
ser incluída nos dados deste ano.

mudou a estratégia 
de uma campanha 
programada para 
lidar com questões 
relacionadas à 
pandemia

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

arrecadou mais 
dinheiro do que 
havia sido projetado

arrecadou menos 
dinheiro do que  
havia sido projetado

estendeu a duração  
da campanha

encurtou a duração  
da campanha



2020 Coin Shortage

Another unforeseen consequence of the pandemic for retailers was a coin shortage. According to 
the Federal Reserve, the shortage was caused not by an actual lack of coins but because 
“business and bank closures associated with the COVID-19 pandemic significantly disrupted the 
supply chain and normal circulation patterns for U.S. coins.”

While only 34% of this year’s respondents said their campaign was impacted in some way by the 
coin shortage, the circumstance created some new opportunities for point-of-sale fundraisers, 
including campaigns that were “turned on” specifically to address the coin shortage and those 
that switched to a round-up donation program to avoid having to distribute additional coins.

For example, new 2020 point-of-sale fundraising partners Murphy USA and Boys & Girls Clubs of 
America found that together, they could make lemonade from the coin shortage lemons. 

The partners had a point-of-sale fundraising effort originally scheduled for August. However, the 
national coin shortage prompted the Murphy USA Accounting Department to approach 
Community Relations and Corporate Development Ambassador Don Miller, to ask whether the 
fundraising could start early. Enabling consumers to round up their purchase to the nearest 
dollar as a donation to BGCA was a simple way to mitigate the coin shortage. 

"All of our leadership immediately recognized the 'win-win' of this situation, and we launched the 
fundraising campaign four weeks early, even though none of our signage or promotional 
materials were ready yet," said Miller. The point-of-sale effort ended up being twelve weeks 
instead of the original four planned. By August, the campaign had exceeded the $1 million mark 
for funds raised. In total, Murphy USA’s point-of-sale fundraising efforts ultimately earned $1.5 
million for BGCA in 2020.

Note: Many campaigns were impacted in a variety of ways
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Of Those Affected By The Coin Shortage
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Escassez de 
moedas em 2020
Outra consequência 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 não por uma falta de moedas, 
mas porque “fechamentos de negócios e bancos associados à pandemia de Covid-19 causaram uma 
disrupção significativa na cadeia de suprimentos e nos padrões normais de circulação 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 circunstância criou algumas novas oportunidades para a arrecadação 
de fundos em pontos de venda, incluindo campanhas que foram “ativadas” especificamente para lidar 
com a escassez de moedas e aquelas que mudaram de direção para um programa de arredondamento 
do valor como doação 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 limões da escassez de moedas.

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

“Todos os nossos líderes reconheceram imediatamente o saldo positivo para todos nessa situação, e 
lançamos a campanha de arrecadação de fundos quatro semanas mais cedo, mesmo que nenhum dos 
nossos materiais promocionais e de sinalização 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 milhão de fundos arrecadados. No total, os esfor-
ços de arrecadação de fundos da Murphy USA angariaram US$ 1,5 milhão para a BGCA em 2020.

Dentre os afetados pela escassez de moedas

adicionou novos 
elementos às suas 
campanhas (por ex. 
arredondamento)

iniciou uma campanha 
programada mais cedo

criou ou “ativou” a 
campanha para lidar 
especificamente com a 
escassez de moedas

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



Top 2020 Point of Sale Powerhouses
Once again, eBay for Charity holds the top spot on this list, maintaining its number one rank 
since this report’s inception in 2012, demonstrating the power of its model and the incredible 
charitable potential of the online shopper. 

In 2020, eBay’s always-on program raised $82 
million in the United States alone and $123 million 
globally by allowing sellers to contribute a portion 
of their sales to charity and inviting buyers to 
make a voluntary donation to one of over tens of 
thousands of charities. The program was up by 
nearly 19% over 2018 and has cumulatively 
raised a whopping $1.14+ billion since 2003, 
making eBay one of two members of an exclusive 
“Billion Dollar Club” of campaigns that have raised 
over $1 billion at point-of-sale since the inception 
of their initiative (the other member is Walmart).

Coming in at number two on the list is Albertsons 
Companies’ “Nourishing Neighbors” initiative. 
The program raised $67.9 million at point of sale 
by asking shoppers at Albertsons, Safeway, Vons, 
Jewel-Osco, Shaw’s, Star Market, Tom Thumb, 
Randalls, ACME, and other Albertsons Cos. stores 
to donate at checkout to fund healthy breakfasts 
for children in their community via food banks and 
other hunger relief agencies. While Albertsons 
Companies has long conducted point-of-sale 
fundraising efforts for a wide variety of causes, 
2020 was the first year the company focused a 
significant part of their fundraising specifically on 
childhood hunger, due in large part to the need 
created by the pandemic. Since 2014, consumer 
donations toward hunger have totaled over $120 
million.
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As maiores potências  
do ponto de venda em 2020
Mais uma vez, eBay for Charity assume o primeiro lugar na lista, mantendo sua posição de liderança 
desde a origem deste relatório em 2012, demonstrando o poder de seu modelo e o incrível potencial 
beneficente do comprador online.

eBay for Charity: Em 2020, o programa contínuo do 
eBay arrecadou US$ 82 milhões apenas nos Estados 
Unidos e US$ 123 milhões globalmente ao permitir 
que vendedores contribuam com uma parte de suas 
vendas e ao convidar compradores a fazer uma do-
ação voluntária para uma dentre as mais de dezenas 
de milhares de instituições beneficentes. O programa 
cresceu aproximadamente 19% em comparação com 
2018 e, no total acumulado, arrecadou impressionan-
tes US$ 1,14+ bilhão desde 2003, fazendo do eBay um 
dos dois membros de um exclusivo “Clube do Bilhão 
de Dólares” de campanhas que arrecadaram mais de 
US$ 1 bilhão no ponto de venda desde a origem de sua 
iniciativa (o outro membro é o Walmart).

Albertsons Companies: Alcançando a segunda posi-
ção na lista está a iniciativa “Nourishing Neighbors” da 
Albertsons Companies. O programa arrecadou US$ 
67,9 milhões 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-
ckout para financiar cafés da manhã saudáveis para 
crianças em sua comunidade via bancos alimentares 
e outras agências de combate à fome. Enquanto a Al-
bertsons Companies tem conduzido há muito tempo 
atividades de arrecadação de fundos para uma varie-
dade de causas, 2020 foi o primeiro ano em que a em-
presa focou parte significativa de sua arrecadação es-
pecificamente para o combate da fome infantil, devido, 
em grande parte, à necessidade criada pela pandemia. 
Desde 2014, doações de consumidores para causas 
associadas à fome somaram mais de US$ 120 milhões.
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At number three on this year’s list is PetSmart’s 
always-on fundraising program which generated 
$44 million for PetSmart Charities, the leading 
funder of animal welfare in North America. The 
program started in 2006 and has generated over 
$496 million by asking consumers to donate a set 
dollar amount or – new this year – round-up their 
transaction to the nearest dollar. The campaign 
grew 4.5% over its 2018 total.

New to this year’s ‘Top Five’ list and coming in at 
number four is “Your Change Makes a Difference,” 
another always-on program from Panda Express 
that raised $40 million for underserved youth and 
disaster relief for a variety of nonprofit partners 
including Children’s Miracle Network 
Hospitals, United Negro College Fund, Boys & 
Girls Clubs of America, Feeding America and 
Communities in Schools. Since 2008, the program 
has raised more than $230 million for their 
charitable partners by relying on associates to ask 
guests if they’d like to make an open-ended 
donation or round-up their total to the nearest 
dollar as a donation. This year’s fundraising total 
represents a massive 85% increase over its 2018 
figure.

Coming in at number five for this year’s survey, 
the Miracle Balloon program at Sam’s Clubs and 
Walmart raised $35.5 million for Children’s 
Miracle Network Hospitals in 2020, a 26.9% 
increase from its 2018 total. Since 1987, the 
partnership has raised over $1 billion for sick and 
injured children at local children’s hospitals

PetSmart: No terceiro lugar na lista deste ano está 
o programa contínuo de arrecadação de fundos da  
PetSmart, que gerou US$ 44 milhões para a Pet-
Smart Charities, a financiadora líder do bem-es-
tar animal na América do Norte. O programa teve 
início em 2006 e gerou mais de US$ 496 milhões 
ao pedir a consumidores que doem uma quantia 
definida de dólares ou—uma novidade esse ano—
que arredondem sua transação para o valor cheio 
mais próximo. A campanha cresceu 4,5% em 
comparação com o total de 2018.

Panda Express: Estreando no Top 5 deste ano e 
chegando na quarta posição está o “Your Change 
Makes a Difference”, outro programa contínuo da 
Panda Express que arrecadou US$ 40 milhões 
para jovens carentes e assistência 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 milhões para seus parcei-
ros beneficentes ao confiar em vendedores para 
pedir aos visitantes se eles gostariam de fazer 
uma doação aberta ou arredondar o total da com-
pra para o valor cheio mais próximo como uma 
doação. O total de arrecadação de fundos deste 
ano representa um aumento gigantesco de 85% 
em comparação com o total de 2018.

Walmart: No quinto lugar da pesquisa deste ano, 
o programa Miracle Balloon no Sam’s Club e Wal-
mart arrecadou US$ 35,5 milhões para a Chil-
dren’s Miracle Network Hospitals em 2020, um 
aumento de 26,9% em comparação com o total 
de 2018. Desde 1987, a parceria arrecadou mais 
de US$ 1 bilhão para crianças doentes e feridas 
em hospitais infantis locais.



Consumer Donation With Retailers
Takes Many Forms 
While we are exclusively focused on point-of-sale fundraising programs that raise $1 million+ in 
a given calendar year strictly through consumer donations upon checkout, we are aware that 
this approach excludes hybrid giving models like Dutch Bros.’ “Drink One for Dane” annual 
fundraiser which raised $1.39 million in 2020 for the Muscular Dystrophy Association. Funds 
were raised by donating a portion of proceeds from daily shop sales as well as providing an 
online option for customers to donate to the cause honoring the company’s founder who passed 
away in 2009.

Interestingly, a pandemic pivot from Red Nose Day, a partnership between Walgreens and 
Comic Relief enabled us to include their point-of-sale fundraising efforts in this year’s report. 
In prior years, the sale of red noses in Walgreens stores was a foundational part of their 
campaign, which excluded it from this list. In 2020, the campaign did away with the sale of red 
noses due to the pandemic and moved exclusively to an online experience and consumer 
donation effort. We’re pleased to celebrate Red Nose Day’s accomplishment in raising $6.2 
million in 2020 via this significant pivot.

This report won’t ever be able to capture all of the incredible point-of-sale fundraising programs 
that take place in the United States each year at retail establishments of all shapes and sizes, 
from mom-and-pop storefronts to a wide variety of online retailers that incorporate a donation 
component into the user experience.

However, we do believe this report provides value in serving as an industry benchmark and 
provides a high-level look at trends and best practices that can benefit retailers of all sizes, as 
well as their charitable partners. If the pandemic has a silver lining, it can be found in the power 
of partnership between retailer, cause, and consumer and the incredible impact they can make 
to build a better world together and support those in need. 
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Doações de consumidores  
no varejo assumem muitas formas
Enquanto focamos exclusivamente programas de arrecadação de fundos em pontos de venda que 
angariam US$ 1 milhão ou mais em um dado ano-calendário estritamente por meio de doações de 
consumidores no checkout, estamos cientes de que essa abordagem exclui modelos híbridos de 
doação como a arrecadação de fundos anual “Drink One for Dane” da Dutch Bros., que arrecadou 
US$ 1,39 milhão em 2020 para a Muscular Dystrophy Association. Os fundos foram angariados ao 
doar uma parte dos rendimentos das vendas diárias, assim como fornecer uma opção online para 
consumidores doarem para a causa em homenagem ao fundador da empresa, que faleceu em 2009.

Curiosamente, uma mudança de estratégia devido à pandemia no Red Nose Day, uma parceria entre 
Walgreens e Comic Relief, permitiu que pudéssemos incluir suas atividades de arrecadação de 
fundos no relatório deste ano. Em anos anteriores, a venda de narizes vermelhos em lojas da Wal-
greens foi parte fundamental de sua campanha, o que a excluía dessa lista. Em 2020, a campanha 
acabou com a venda de narizes vermelhos devido à pandemia e mudou exclusivamente para uma 
experiência online e uma atividade em busca de doações do consumidor. Estamos contentes em 
celebrar a realização do Red Nose Day em arrecadar US$ 6,2 milhões em 2020 por meio dessa mu-
dança significativa.

Este relatório nunca será capaz de capturar todos os incríveis programas de arrecadação 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 doação na experiência do usuário.

Porém, acreditamos que este relatório é valioso por servir como uma referência do setor e fornecer 
um panorama das tendências e boas práticas 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 incrível impacto que eles 
podem ter para construir um mundo melhor juntos e apoiar quem precisa.



Methodology
Engage for Good combed through public data to identify the largest point-of-sale donation 
programs and asked companies and nonprofit organizations to provide campaign details in the 
spring of 2021. When possible, EFG relied on publicly available data such as annual reports or 
press releases when companies or nonprofits declined to provide information. 

To qualify for inclusion, a company had to have invited consumers to make donations at point of 
sale and have raised at least $1 million in consumer donations in 2020. Only program activity in 
the United States was included in the study, although several of these programs were executed 
globally.

It should also be noted that, like the Dutch Bros. and Red Nose Day examples above, many of 
these partnership efforts went beyond consumer donation to include components such as 
percentage-of-sale donations on purchases or corporate donations unlocked via social media 
campaigns. In these instances, the aggregate of funds raised would be larger than the consumer 
donation number shared in this survey.

Common Charity Checkout Tactics

Consumer donation cause marketing campaigns can take many formats. The most popular 
include icons (pinups), donation requests, coin collection and round-up programs (see next 
page).
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Metodologia
A Engage for Good analisou dados públicos para identificar os maiores programas de doação em 
pontos de venda e pediu a empresas e organizações sem fins lucrativos que fornecessem detalhes 
de suas campanhas na primavera de 2021. Quando possível, a EFG se baseou em dados disponí-
veis publicamente, tais como relatórios anuais ou comunicados de imprensa, nas ocasiões em que 
empresas ou ONGs se recusaram a fornecer informações.

Para se qualificar, a empresa precisa ter convidado consumidores a fazerem doações em um ponto 
de venda e arrecadado pelo menos US$ 1 milhão em doações de consumidores em 2020. Apenas 
programas em atividade nos Estados Unidos foram incluídos no estudo, apesar de vários 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 esforços de parceria foram além das doações de consumidores e incluíram 
componentes como doações por meio de uma percentagem da venda ou doações corporativas des-
travadas por meio de campanhas em redes sociais. Nesses casos, a soma dos fundos arrecadados 
seria maior do que o número de doações de consumidores compartilhado nesta pesquisa.

Táticas comuns de doação no checkout

Campanhas de marketing de causa que pedem doações de consumidores podem assumir muitos 
formatos. Os mais populares incluem insígnias (adesivos), pedidos de doação, coleta de moedas e 
programas de arredondamento (ver na próxima página).



Charity Checkout Tactics

Icon/Pinup: At checkout, consumers are asked if they’d 
like to “purchase” what is typically a paper icon (e.g. a 
shamrock or balloon) for a set dollar amount (usually $1, $3 
or $5) to benefit a designated charity. The icon is then 
displayed in the store. Many retailers eliminated pinups due 
to the pandemic in 2020.
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Donation Request: Similar to the ‘pinup’ program above, 
consumers are asked to make a donation upon checkout 
either by a sales associate or an automated pin pad ask. 

Coin Collection: A canister, box or other collection device is 
placed at point of purchase with messaging on where a 
consumer’s spare change will be donated. Several retailers 
said they added a coin collection component to address the 
coin shortage in 2020.

Round-up: Consumers are asked upon checkout if they’d 
like to round up their purchase to the nearest dollar 
increment with the overage going to a designated charity.  
For example, if a consumer agrees to round up a $12.47 
purchase, $.53 goes to charity and the consumer pays an 
even $13.00. This approach has been gaining momentum 
since 2018 and this year, nearly half (47%) of survey 
respondents reporting offering round-up as an option to 
consumers.

Táticas de doação no checkout

Insígnias/Adesivos: No checkout, pede-se aos consumidores se eles 
gostariam de “comprar” o que costuma ser uma insígnia de papel (por ex. um 
trevo ou balão) por uma quantia estabelecida em dólares (normalmente US$ 
1, US$ 3 ou US$ 5) para beneficiar uma determinada instituição beneficente. 
A insígnia então é colada em uma parede da loja e fica em exposição. Muitos 
varejistas eliminaram esses adesivos devido à pandemia em 2020.

Pedido de doação: Assim como no formato citado acima, pede-se aos 
consumidores se gostariam de fazer uma doação na hora de fechar a compra, 
seja por um assistente de vendas ou uma pergunta automática na máquina de 
pagamento.

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

Arredondamento: Pede-se aos consumidores no checkout se gostariam de 
arredondar a compra para o valor cheio mais próximo, com o valor adicional 
destinado a uma instituição beneficente. Por exemplo, se um consumidor 
concordar em arredondar uma compra de US$ 12,47, os 53 centavos adicionais 
vão para uma instituição beneficente e o consumidor paga um total de US$ 13. 
Essa abordagem tem ganhado tração desde 2018 e, este ano, quase metade 
(47%) dos respondentes da pesquisa relataram oferecer o arredondamento 
como uma opção aos consumidores.



Dollars In, Dollars Out

A challenge to this data collection effort is the inevitable changes that occur, particularly over a 
two-year period and even more so when a massive global disaster occurs. Programs naturally 
evolve, fade away or dissolve completely. New charitable beneficiaries are added or substituted. 
Bankruptcy and mergers skew data collection efforts. Brand new programs are born.

A prime example of this is Kmart, which had supported the March of Dimes with a 
point-of-sale fundraising effort since 1983 and, at last count, had raised over $147 million for 
the charity. With fewer than twenty Kmart stores remaining at the time of this report’s 
publication, that program is clearly defunct and with it goes the historical data from our report. 
This solid, longstanding point of sale fundraising campaign raised significant funds over more 
than three decades, yet those dollars are missing from our overall cumulative total this time 
around.

The pandemic was the genesis behind several of this year’s newcomers to the list, including The 
Kroger Co. Zero Hunger | Zero Waste Foundation’s Emergency COVID-19 Response Fund which 
raised $1.5 million to provide emergency support to local communities. In response to an 
unprecedented need from Salvation Army clients and the challenge of collecting money 
through iconic Red Kettles amidst social distancing recommendations, Walmart added a 
round-up option in stores for the charity in 2020 and raised $5.4 million as a result.

Thirty-six million-dollar-plus point-of-sale fundraising programs appear on both 2018 and 2020 
lists. Twelve new-to-market campaigns make their debut on this year’s list. At least thirteen 
have fallen off the list due to amount raised or shuttering of the program.
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Dólar entra, dólar sai

Um desafio para esse esforço de coleta de dados são as mudanças inevitáveis que acontecem, 
particularmente ao longo de um período de dois anos e ainda mais quando acontece um gigantesco 
desastre global. Programas naturalmente evoluem, se dissipam ou acabam completamente. Novos 
beneficiários beneficentes são adicionados ou substituídos. Falências e fusões distorcem os esfor-
ços de coleta de dados. Novos programas são criados.

Um exemplo ótimo disso é a Kmart, que havia apoiado o March of Dimes com uma atividade de 
arrecadação de fundos em pontos de venda desde 1983 e, na última contagem, havia arrecadado 
mais de US$ 147 milhões para causas beneficentes. Com menos de vinte lojas da Kmart restantes no 
período de publicação deste relatório, esse programa está claramente extinto e, com ele, também se 
vão todos os dados históricos do nosso relatório. Essa duradoura e sólida campanha angariou uma 
quantia significativa ao longo de mais de três décadas, mas esses dólares estão ausentes do nosso 
total acumulado desta vez.

A pandemia foi o estopim por trás de vários dos recém-chegados deste ano na lista, incluindo o 
Fundo de Resposta de Emergência à Covid-19 da Zero Hunger | Zero Waste Foundation, da The 
Kroger Co., que arrecadou US$ 1,5 milhão para fornecer assistência emergencial a comunidades 
locais. Em resposta a uma necessidade sem precedentes de clientes do Exército da Salvação e o 
desafio de coletar dinheiro por meio das icônicas Chaleiras Vermelhas em meio às recomendações 
de distanciamento social, a Walmart adicionou uma opção de arredondar o valor da compra para 
fins beneficentes em suas lojas em 2020 e arrecadou US$ 5,4 milhões como resultado.

Trinta e seis programas de arrecadação de fundos que angariaram mais de US$ 1 milhão aparecem em 
ambas as listas de 2018 e 2020. Doze novas companhas fizeram sua estreia na lista deste ano. Pelo 
menos treze saíram da lista devido à quantidade arrecadada ou pelo encerramento do programa.



Funds Raised, Funds Lost
Nineteen campaigns showed decreases over their 2018 funds raised representing a $40.4 
million decrease, nearly double the net decrease reported in 2018, probably unsurprising given 
the state of retail with store closures due to the pandemic. In addition, we assume that the 
refusal of some companies and charities who had 2018 programs on the list to share 2020 
results has led to an underreporting of campaign declines. 

Seventeen campaigns showed gains over 2018, posting a cumulative increase of $77.3 million.

Cause Champions
Children’s health continues as the cause that persuades consumers to open their wallets more 
than any other in this year’s survey in both dollars raised ($184.5 million, representing 30% of 
total dollars raised) and number of campaigns (28 which represent 36% of this year’s list). 
These huge dollar generators were again powered by legacy corporate fundraisers Children’s 
Miracle Network Hospitals and ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital. 

Coming in second at 22% of fundraising dollars was the ‘social services’ category, generating 
$131 million in donations for causes ranging from foster youth to first responders. Hunger 
causes took a big jump over 2018, moving from 4% of point-of-sale fundraising dollars raised 
to 14% in 2020, creating over an $86 million impact, reflecting the unprecedented need created 
by the COVID-19 outbreak.
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Fundos arrecadados,  
fundos perdidos

Campeões da causa

Dezenove campanhas tiveram diminuições na arrecadação de fundos em comparação com 2018, 
representando uma diminuição de US$ 40,4 milhões, quase o dobro da diminuição líquida relatada 
em 2018, o que provavelmente não é uma surpresa devido ao estado do varejo com fechamentos de 
lojas devido à pandemia. Além disso, presumimos que a recusa de algumas empresas e instituições 
beneficentes que apareceram na lista de 2018 em compartilhar os resultados de 2020 levaram a uma 
subrepresentação das diminuições de campanhas.

Dezessete campanhas tiveram ganhos em relação a 2018, relatando um aumento cumulativo de  
US$ 77,3 milhões.

A causa da saúde infantil continua sendo a que mais convence os consumidores a abrir suas cartei-
ras na pesquisa deste ano, tanto em dólares arrecadados (US$ 184,5 milhões, representando 30% 
do total de dólares arrecadados) quanto em número 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 dólares arrecadados estava a categoria de “serviços so-
ciais”, gerando US$ 131 milhões em doações para causas que variam de assistência à juventude até 
socorristas. Causas ligadas à fome deram um grande salto em comparação com 2018, passando de 
4% para 14% valor arrecadado em pontos de venda em 2020, criando um impacto de mais de US$ 
86 milhões, refletindo a necessidade sem precedentes criada pela pandemia de Covid-19.



The Right Donation Amount
This year’s report revealed some significant shifts in the amounts consumers are asked to 
donate at point of sale. The $1 dollar ask continues to reign supreme, with over half (56%) of 
respondents saying this is an option for consumers. The $1 option, while still the most popular 
ask, is decreasing in popularity, down a full 35% from 2018 data.

Round-up continues to grow in popularity, moving up the list to the second-most offered 
donation ask with nearly half (47%) of this year’s campaigns providing that option to 
consumers.

The Growth Of The Round-Up Option

The $5 ask has slid down to the third most popular option, with 45% of campaigns using this 
amount (compared to 57% in 2018).

For the first time, this year’s data revealed an anecdotal trend of much larger dollar 
amounts being requested at point of sale including $10, $20, $50 or $100 donation options.
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A quantia certa de doação
O relatório deste ano revelou algumas transformações significativas nas quantias de doação que 
são pedidas aos consumidores no ponto de venda. O pedido de US$ 1 continua a reinar supremo, 
com mais de metade (56%) dos respondentes dizendo que essa é uma opção para consumidores.  
A opção de US$ 1, enquanto ainda é o pedido mais popular, está 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 
doação mais oferecido, com quase metade (47%) das campanhas deste ano oferecendo essa opção 
aos consumidores.

O crescimento da opção de arredondar

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

Pela primeira vez, os dados deste ano revelaram uma tendência anedótica de quantias muito maio-
res de dólares sendo solicitadas no ponto de venda, incluindo opções de US$ 10, US$ 20, US$ 50 
ou US$ 100.



What Percentage of Consumers Donate?
We asked survey respondents to anonymously share the percentage of customers that 
participated in their point-of-sale fundraising programs. Of the twenty-five responses we 
received, the average participation was 23% with a high of 71% and a low of 1%. Most retailers 
share that certain stores or areas perform significantly higher than the average based on how 
enthusiastically employees embrace the program.
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*Note: Many campaigns offered consumers multiple options

Most Frequently Requested Dollar Amounts

The Center Stage Effect: When designing donation options for consumers at point of 
sale, the center stage effect may come in handy. This widely researched consumer 
behavior phenomenon describes our tendency to choose options in the middle of a 
choice set. It explains the products we buy, the bathroom stall we select, where we 
decide to sit in a job interview and, by extension, the donation amount we choose when 
presented with multiple options on a credit card terminal. 

Quantias em dólar solicitadas com mais frequência

US$ 1 Arredondamento Pedido aberto US$ 3US$ 5

Nota: Muitas campanhas oferecem opções múltiplas aos 
consumidores.

O Efeito Center Stage: Ao projetar opções de doação para consumidores no ponto de venda, o efeito center 
stage [palco central] pode ser útil. Esse fenômeno comportamental amplamente estudado descreve nossa 
tendência em escolher opções que se encontram no meio de um conjunto de opções. Isso explica os produtos 
que compramos, a cabine que escolhemos no banheiro, onde decidimos nos sentar em uma entrevista de 
emprego e, por extensão, a quantia de doação que escolhemos quando somos apresentados com múltiplas 
opções em um terminal de cartão de crédito.

Qual porcentagem de 
consumidores faz doações?
Pedimos aos respondentes da pesquisa que compartilhassem de forma anônima a porcentagem de 
consumidores que participaram em seus programas de arrecadação de fundos em pontos de venda. 
Dentre as 25 respostas que recebemos, a participação média era de 23% com a máxima de 71% 
e a mínima de 1%. A maioria dos varejistas compartilha que determinadas lojas ou áreas têm um 
desempenho significativamente maior do que a média com base no quanto os funcionários abraçam 
o programa com entusiasmo.



Clever Point-Of-Sale Pandemic Pivots
One thing’s for certain: there is no lack of 
creativity and innovation in the point-of-sale 
fundraising space. The pandemic prompted a 
plethora of creative tactics to accommodate new 
requirements like social distancing, curbside 
pickup and plexiglass dividers.

For example, ALSAC/St. Jude Children’s 
Research Hospital provided branded social 
distancing floor decals and signage to retail 
partners and incorporated printed inserts into 
packages picked up curbside or shipped to 
customers. “We’ve tried to think of creative ways 
to bring our charity – our mission – into the 
homes of people so when they open their package 
from one of our corporate partners, there’s a little 
bit of information or a cool experience that 
reminds them about St. Jude Children’s Hospital,” 
said Rick Shadyac, President and CEO of ALSAC, 
the fundraising and marketing organization of St. 
Jude Children’s Research Hospital.

Every year, Macy’s “Believe” campaign asks 
believers of all ages to write letters to Santa and 
drop them off at a Macy’s store, unlocking a $1 
donation to long-time charitable partner 
Make-A-Wish. With COVID-19 restrictions, the 
physical letter-writing campaign was not 
appropriate. Instead, the retailer shared a QR 
code in stores and online that directed consumers 
to a digital site where they could write their letters 
to Santa online – complete with digital stickers - 
and trigger a donation to Make-A-Wish.

Other St. Jude examples: 

• Domino’s pizza boxes not only featured the St.
Jude logo but also incorporated an augmented
reality technology that brought St. Jude patient
art to life via a simple scan of a QR code.

• Best Buy employees’ uniform sleeves featured
QR codes linked to online donation forms.
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Sidewalk sign with QR code 
displayed at BestBuy

Mudanças inteligentes no ponto  
de venda durante a pandemia

Uma coisa é certa: não há falta de criatividade ou ino-
vação no espaço da arrecadação de fundos em pon-
tos de venda. A pandemia incitou uma abundância 
de táticas criativas para acomodar novas exigências 
como distanciamento social, retirada de pedidos na 
calçada e divisores de acrílico.

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 sinalizações para parceiros varejistas, e incorporou 
folhetos nos pacotes para coleta na calçada ou en-
trega na casa do consumidor. “Tentamos pensar em 
jeitos criativos de levar nossa caridade—nossa mis-
são—para as casas das pessoas, para que, ao abrir o 
pacote de um de nossos parceiros corporativos, elas 
encontrem informações ou uma experiência legal que 
as faça lembrar do St. Jude Children’s Hospital”, dis-
se Rick Shadyac, presidente e CEO da ALSAC, a or-
ganização de arrecadação de fundos e marketing do 
St. Jude Children’s Research Hospital.

Outros exemplos do St. Jude:

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

As mangas do uniforme dos funcionários da Best Buy 
exibiram códigos QR que linkavam para formulários 
de doações 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 doação de US$ 1 para 
a parceira de longa data Make-A-Wish. Com as res-
trições da Covid-19, a campanha física de escrita de 
cartas não era apropriada. Em vez disso, a varejista 
compartilhou um código QR nas lojas físicas 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 
doação para a Make-A-Wish.



Donations Go Digital
In 2018, we reported an increase in online and mobile donation opportunities for consumers at 
point of sale, reflecting the trajectory of in-store to online shopping habits.

The pandemic supercharged that movement as stores were shuttered in much of the country 
and shoppers were forced to make an ever-increasing number of purchases online.

While 85% of survey respondents said 
consumers were asked to give in store, 42% 
said they utilized an online ask (many 
campaigns gave consumers multiple ways to 
give) and 4% said they asked for donations 
in-app, some for the first time ever.

Retailers that already had online donation 
capacity like St. Jude partners Domino’s 
and Best Buy found their existing integration 
with ecommerce to be a significant benefit to 
2020 fundraising efforts that could simply be 
dialed up as foot traffic dialed back.

Fortunately for the charitable recipients of 
point-of-sale fundraising efforts, many 
retailers felt compelled to make up for 
decreased store traffic and the inevitable 
downward trend of dollars raised by 
incorporating new online and in-app donation 
capabilities.

For example, when all of Macy’s stores closed 
on March 17th, the retailer was in the middle 
of its “Bag Hunger” round-up campaign that 
directed funds to local hunger relief 
organizations chosen by individual stores. 
Macy’s manager of cause marketing Michelle 
Hall explained their response, “We saw that 
the lines at food banks were out of control and 
we knew we needed to find a new way to 
support when we didn't have round up as a 
capability. Our teams worked quickly and 
created the functionality to do 
online fundraising. We partnered with 
Meals on 
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In addition to the opportunity to give 
in-store or at the drive-thru, Dunkin’s 

“Give Cheer” campaign enabled 
consumers to donate to children battling 
hunger or illness through the Dunkin’ app 

for the first time in 2020. The overall 
campaign raised $2.7 million.

Doações digitais
Em 2018, relatamos um aumento nas oportunidades de doações online e em dispositivos móveis para 
consumidores no ponto de venda, refletindo a trajetória dos hábitos de compra da loja física à virtual.

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

Enquanto 85% dos respondentes da pes-
quisa disseram que solicitaram doações em 
loja, 42% disseram que solicitaram doações 
no site (muitas campanhas ofereceram aos 
consumidores múltiplos jeitos de doar) e 4% 
disseram que pediram por doações dentro de 
seus aplicativos, alguns pela primeira vez.

Varejistas que já tinham capacidade de doa-
ções online – como os parceiros do St. Jude, 
Domino’s e Best Buy – descobriram que sua 
integração existente com o e-commerce era 
um benefício significativo para os esforços de 
arrecadação de fundos em 2020, que pode-
ria simplesmente ser turbinado enquanto as 
compras em lojas físicas diminuíam.

Felizmente, para os recipientes beneficentes 
dos esforços de arrecadação em pontos de 
venda, muitos varejistas se sentiram com-
pelidos a compensar pelo tráfego diminuído 
na loja e a tendência inevitável de queda de 
dólares arrecadados ao incorporar novas ha-
bilidades de doação online e nos aplicativos.

Por exemplo, quando todas as lojas da Ma-
cy’s fecharam em 17 de março, o varejista es-
tava no meio de sua campanha de arredonda-
mento “Bag Hunger”, que direcionava fundos 
a organizações locais de combate à fome, 
escolhidas pelas próprias lojas. A gerente de 
marketing de causa da Macy’s, Michelle Hall, 
explicou a reação da marca: “Vimos que as 
filas nos bancos alimentares estavam fora de 
controle e sabíamos que precisávamos en-
contrar um novo jeito de apoiar quando não 
tínhamos o arredondamento como uma op-
ção. Nossas equipes trabalharam rápido e 
criaram a ferramenta para fazer a arrecada-

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

pela primeira vez em 2020. A campanha 
arrecadou um total de US$ 2,7 milhões.



Wheels America to raise funds for their 
COVID-19 response fund just a few days later 
to make sure that seniors who were especially 
vulnerable during that time were able to 
receive meals and much-needed wellness 
checks,” Hall shared.

Hall said they pivoted their point-of-sale 
fundraising to focus on food security through 
August and turned back on the Bag Hunger 
round up campaign in stores as they began to 
reopen. As a result, “Our Bag Hunger 
campaign raised over $7 million in 2020, 
including $1.7 million for Meals on Wheels just 
online,” said Hall. This amount was much 
higher than what that effort raised in previous 
years. Hall attributes this bump in funds 
raised to the length of the campaign but also 
the new online donation capability.

“We couldn't believe the response that we 
were getting through online donations when it 
was something brand new, and we were still 
learning how to market it and tell people 
about it,” said Hall. Encouraged by this 
positive consumer response, Hall says that 
moving forward, Macy’s will continue its 
successful in-store, round-up fundraising 
efforts while complementing it with the online 
donation page. 

Home Depot Canada pushed for online 
donations since they didn’t want to drive 
customers to stores during a pandemic, said 
Community Affairs Specialist Devon 
Montemurro of their “Orange Door Project” 
which raised $1 million at point of sale in 
2020. “Charity partners were asked to create 
videos for the stores to share the impact 
(donation) dollars make, which seemed to be 
very impactful and useful - and not just 
during COVID-times.”

Other retailers that added new online donation 
options in 2020 included Costco, Lyft, Stop & 
Shop, Walmart and Sam’s Club.

EngageForGood.com   |  18

ção de fundos online. Fizemos uma parceria 
com a Meals on Wheels America para arre-
cadar recursos para seu fundo de resposta à 
Covid-19 apenas alguns dias depois, para ga-
rantir que idosos que estavam especialmente 
vulneráveis naquele período pudessem rece-
ber refeições e as tão necessárias verificações 
de bem-estar”, Hall compartilhou.

Hall disse que eles mudaram a estratégia de 
sua arrecadação de fundos em pontos de 
venda para focar a segurança 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 milhões 
em 2020, incluindo US$ 1,7 milhão 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 período de duração da 
campanha, mas também à nova capacidade 
de doação online.

“Não conseguíamos acreditar na resposta 
que estávamos tendo com as doações onli-
ne quando era algo novíssimo, e ainda está-
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 continuará com seus esforços bem-
-sucedidos de arrecadação de fundos na loja, 
por arredondamento, complementando-a com 
a página de doações online.

A Home Depot Canada impulsionou as do-
ações online, já que não queriam direcionar 
os consumidores para as lojas durante a pan-
demia, disse o Especialista em Relações da 
Comunidade, Devon Montemurro, sobre o 
projeto “Orange Door”, que arrecadou US$ 1 
milhão no ponto de venda em 2020. “Pediu-
-se aos parceiros beneficentes que criassem 
vídeos para as lojas compartilharem o impacto 
que os dólares (de doação) fazem, o que pa-
receu ser muito útil e impactante—e não só 
durante os tempos da Covid”.

Outros varejistas que adicionaram novas op-
ções de doação online em 2020 incluem Cost-
co, Lyft, Stop & Shop, Walmart e Sam’s Club.



Of those that used this type of technology:

Used An Electronic Point-of-Sale 
Technology To Assist In Point of 

Sale Fundraising Asks
56%

Directly asked
consumer if they

wanted to make a
donation

Reminded consumer about 
the campaign in some 
way

Associate could 
bypass the pin pad 
ask

Consumer was required
to select if they'd like to

make a donation

81% 26%

49% 37%

Integration with Electronic
Checkout Systems
Retail checkout in brick-and-mortar stores is a high-stakes environment and cashiers are 
typically faced with a laundry list of tasks they’re required to complete. Asking for a charitable 
donation on top of this existing list can be a delicate balancing act. One way that retailers have 
found success in incorporating a donation ask is by integrating an automatic ask into the credit 
card terminal.

Integrating this automated ask, while less personal than an employee asking a consumer for a 
donation, provides consistency and very often results in much higher donation levels.

In this year’s survey, over half of respondents (forty-four) said an electronic point-of-sale 
technology was integrated in some way to facilitate a donation, more than doubling the amount 
reporting using this type of technology in 2018.

*Note: Many campaigns used the pin pad in a variety of ways
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Integração com sistemas 
eletrônicos de checkout
O checkout em lojas físicas varejistas é um ambiente de alto risco e operadores de caixa costumam 
enfrentar uma grande lista de tarefas que precisam concluir. Pedir por uma doação beneficente além 
de tudo o mais nessa lista pode ser um equilíbrio delicado. Um jeito em que varejistas foram bem-
-sucedidos em incorporar um pedido de doação é integrar um pedido automático na máquina de 
cartão de crédito.

Integrar esse pedido automático, apesar de ser menos pessoal do que o funcionário pedir ao consumi-
dor por uma doação, fornece consistência e muitas vezes resulta em níveis muito maiores de doações.

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

usaram uma tecnologia eletrônica  
em ponto de venda para ajudar nos  
pedidos de arrecadação de fundos

Dentre os que usaram esse tipo de tecnologia:

Lembrou o consumidor 
sobre a campanha de 
algum modo

O consumidor precisava 
escolher se gostaria de 

fazer uma doação

Pediu diretamente ao 
consumidor se gostaria 

de fazer uma doação

Vendedor podia pular o 
pedido na máquina de 
cartão

Nota: Muitas campanhas usaram a máquina de cartão em uma 
variedade de modos.



Nonprofits are hungry for more retailers to integrate programs into their electronic systems, but 
cost and competing IT needs often bump this down to the bottom of a retailer’s priority list. 
These point-of-sale integrations are often donated pro-bono either by vendors or in-house IT 
departments. Anecdotally, we’ve learned that integrating an automated ask can take between 
one and three years from start to finish.

Not all retailers prefer an automated ask, however. One of this year’s Top 5 campaigns – “Your 
Change Makes A Difference” from Panda Express that raised $40 million in 2020, relies 
exclusively on associates making a direct donation ask of each consumer, every time and then 
celebrates donations of any amount by ringing a ‘thank you’ bell.

Employees Have A Heart For Being
Helpful –Especially In Times Of Need
As a retailer’s front-line ambassadors, employees who engage with point-of-sale fundraising 
efforts can make or break a campaign.

We heard repeatedly from retailers that in 2020, more than ever before, employees were eager 
and willing to help make an impact by engaging consumers with a donation ask.

Pre-pandemic, many charities brought spokespeople into partner retail locations to personally 
share stories of impact, photos and well-wishes from the field and beneficiaries. Often, 
employees would visit local charitable partners to learn more about the cause or volunteer. 
During the pandemic, those tried-and-true methods of engagement were no longer viable, so 
charities had to get creative.

Many leveraged technology to create meaningful connections with employees. Senior Vice 
President of Strategic Partnerships Steele Ford at ALSAC/St Jude Children's Research 
Hospital said,

We put a lot of energy into employee engagement – it’s so critical. We did a lot of 
virtual kick-offs and virtual celebrations. We also created a digital portal for our 
partners' associates that let them access mission-based content, patient stories and 
best practices.”

Ford continued, “If I were to look on the bright side, I would say in some ways, we may 
have reached more people through technology than we could have ever physically 
hosted on the St. Jude campus. It's really pushed us to think about how we might do 
more to bring the spirit of St. Jude to those frontline staff.”
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Organizações sem fins lucrativos estão sedentas para que mais varejistas integrem programas em 
seus sistemas eletrônicos, mas o custo e necessidades concorrentes de TI costumam jogar essa 
preocupação para o final da lista de prioridades do varejista. Essas integrações nos pontos de venda 
costumam ser doações pro-bono de fornecedores ou departamentos internos de TI. Informalmente, 
descobrimos que integrar um pedido automático pode levar de um a três anos do início ao fim.

Mas nem todos os varejistas preferem um pedido automático. Uma das campanhas no Top 5 deste 
ano—“Your Change Makes a Difference” da Panda Express, que arrecadou US$ 40 milhões em 
2020—depende exclusivamente dos vendedores fazerem pedidos diretos de doação para cada con-
sumidor, toda vez, e então as doações de quaisquer quantias são celebradas ao tocar um sino de 
“obrigado”.

Funcionários querem ajudar — 
especialmente em tempos de 
necessidade
Como embaixadores na linha de frente de um varejo, os funcionários que se envolvem com ativida-
des de arrecadação 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 funcionários es-
tavam dispostos e animados para ajudar a causar um impacto ao fazer um pedido de doação para 
os consumidores.

Antes da pandemia, muitas entidades beneficentes levavam representantes para os pontos de venda 
do varejo parceiro para compartilhar pessoalmente histórias de impacto, fotos e desejar um bom 
trabalho em nome da organização e seus beneficiários. Muitas vezes, os funcionários visitavam par-
ceiros beneficentes locais para aprender mais sobre a causa ou se voluntariar. Durante a pandemia, 
esses métodos já testados e provados de engajamento não eram mais viáveis, então as instituições 
tiveram que usar a criatividade.

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

“Investimos muita energia no engajamento do funcionário—é crucial. Fizemos muitos lan-
çamentos e celebrações virtuais. Também criamos um portal digital para os vendedores de 
nossos parceiros que permite o acesso a conteúdo relativo à missão, histórias de pacientes 
e boas práticas.”

Ford continuou, “Se eu fosse olhar pelo lado positivo, diria que, de algumas maneiras, 
podemos ter alcançado mais pessoas por meio da tecnologia do que poderíamos ter al-
cançado em uma localização física no campus do St. Jude. Essa situação realmente nos 
impulsionou a pensar sobre como podemos fazer mais para levar o espírito do St. Jude para 
aquela equipe de funcionários na linha de frente.”



Stuart Brown, Executive Director of the Inspire Brands Foundation, attributes their 
successful 2020 point-of-sale fundraising efforts in large part to engagement with franchisee 
and operational leadership. “That proved to be incredibly beneficial for us throughout the rest of 
the year,” said Brown. After cancelling Arby’s Spring fundraiser due to COVID-19, the team had 
to pivot and attempt to make up for lost donations. “All of our team members engaged - our 
managers, our owners, our franchisees - they all said they were ‘in’ because it's more important 
now than it's ever been.”

According to Brown, “Fundraising went through the roof. We hit a record $4.2 million – we’d 
never raised that much in five weeks before - so it was a huge win. When we get buy-in at the 
local level, good things happen”.

In 2019 Save the Children and Ulta Beauty joined forces to celebrate Mother’s Day and 
support moms and kids in need. Their campaign invited customers to give online or at-register 
at Ulta Beauty store locations. Eager to repeat the campaign’s inaugural success, in 2020 the 
teams worked together closely to adapt the program to fit with the changing retail environment 
brought about by the pandemic.

Save the Children and Ulta Beauty focused on strategies that engaged associates across the 
company and inspired them to make the campaign a success. From volunteer activities, to 
sharing impact stories and videos on internal communication channels, to testing competitive 
incentives, Save the Children’s mission was brought to life for associates. Ulta Beauty leadership 
engaged with the campaign on social media and through store visits which also reinforced the 
importance of the partnership. Associate feedback further revealed that simple tactics like 
“wearing Save the Children red” served as a simple conversation starter that led to donations.

“As the dynamics of fundraising at retail continue to evolve post-pandemic, our partnership with 
Ulta Beauty underscores how vital the support, enthusiasm and buy-in of partner-store 
associates is to success at register," said Jennifer Kendra, Head of Cause Marketing & 
Partnership Development at Save the Children.
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Em 2019, Save the Children e Ulta Beauty uniram forças para celebrar o Dia das Mães e apoiar 
mães e crianças passando necessidade. A campanha convidava consumidores a doar online ou no 
caixa em lojas da Ulta Beauty. Ávidos 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 
transformação do varejo devido à 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 voluntárias, ao compartilha-
mento de histórias e vídeos de impacto nos canais internos de comunicação, a testar incentivos 
competitivos, a missão da Save the Children ganhou vida para os vendedores. A liderança da Ulta 
Beauty se envolveu com a campanha nas redes sociais e por meio de visitas às lojas, que também 
reforçaram a importância da parceria. Feedback de vendedores revelaram mais a fundo que táticas 
simples, como “vestir o vermelho da Save the Children”, serviam como um deflagrador simples de 
conversa que levava a doações.

“Conforme as dinâmicas de arrecadação de fundos no varejo continuam a evoluir pós-pandemia, 
nossa parceria com a Ulta Beauty destaca o quanto é vital ter o apoio, o entusiasmo e a participação 
dos vendedores das lojas parceiras para alcançar 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 arrecadação de fundos em pontos de venda em 2020 em grande parte ao engajamento com 
lideranças operacionais e franqueadas. “Isso se provou incrivelmente benéfico para nós pelo resto 
do ano”, disse Brown. Depois de cancelar a arrecadação de fundos de primavera da Arby devido à 
Covid-19, a equipe teve que mudar de direção e tentar compensar pelas doações perdidas. “Todos 
os 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 arrecadação de fundos decolou. Atingimos um recorde de US$ 4,2 mi-
lhões—nunca havíamos arrecadado tanto em cinco semanas antes—então foi uma vitória enorme. 
Quando conseguimos a adesão de todos no nível local, coisas boas acontecem”.



Conclusion and Best Practices

If the pandemic has proven anything, it’s the depth of generosity that consumers and employees 
can provide when there’s a critical need.

While consumers may occasionally fatigue of being asked to donate at checkout, the benefits 
and funds raised for good causes far outweigh this minor irritation. Point-of-sale fundraising is 
a tried-and-true tactic for retailers to partner with employees and consumers to make a positive 
social impact.  While it’s likely to continue to evolve as technologies advance, it’s not likely to 
fade away anytime soon.

The pandemic has advanced many point-of-sale best practices including round-up and online 
and in-app giving, which we expect will persist even after the pandemic becomes a distant 
memory.

Best practices for point of sale giving include:

Engage Employees

Employees stood up in a big way in 2020, even as they put themselves on 
the front lines of retail stores around the country, demonstrating the power 
that a big vision for social impact can have. Nonprofits should double down 
on their efforts to relay stories of impact to their retail partners and their 
employees using simple but powerful language and images to convey the 
good works that are possible due to the generosity of consumer donations. 
Leveraging technology to communicate these stories of impact is a 
pandemic “keeper” strategy.

Demonstrate The Local Impact

If a cause is personal to us, we’re more willing to contribute hard-earned 
dollars to the mission. Helping employees and consumers understand the 
local impact is critical. Whether that means allowing local leadership to 
select benefitting charities or simply conveying the local impact in a clear 
and direct way, establishing a direct line to the local community is a 
powerful and trusted strategy.
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Conclusão e as melhores práticas
Se a pandemia provou algo, foi a profundidade da generosidade que consumidores e funcionários 
são capazes de oferecer quando há uma necessidade crítica.

Enquanto consumidores podem ocasionalmente se cansar de ouvir pedidos de doações no che-
ckout, os benefícios e fundos arrecadados para boas causas têm um peso muito maior do que essa 
breve irritação. A arrecadação de fundos em pontos de venda é uma tática testada e aprovada para 
varejistas se unirem a funcionários e consumidores para fazer um impacto social positivo. Enquanto 
é provável que essa prática continue a evoluir conforme a tecnologia avança, é improvável que se 
dissipe tão cedo.

A pandemia avançou muitas práticas no ponto de venda, incluindo arredondar o valor de compra e 
doações online e in-app, que esperamos que persistirão mesmo depois da pandemia ter se tornado 
uma memória distante.

As melhores práticas para doações no ponto de venda incluem:

Engajar funcionários
Funcionários se destacaram em 2020, mesmo enquanto se colocavam nas 
linhas de frente em lojas de varejo pelo país, demonstrando o poder que 
uma grande visão para o impacto social pode ter. Organizações sem fins 
lucrativos devem dobrar seus esforços para transmitir histórias de impacto 
aos seus parceiros varejistas e seus funcionários usando linguagem e ima-
gens simples e poderosas para comunicar os bons trabalhos que são pos-
síveis graças à generosidade das doações de consumidores. Aproveitar-se 
da tecnologia para comunicar essas histórias de impacto é uma estratégia 
pandêmica para se manter.

Demonstrar o impacto local
Se uma causa é pessoal para nós, ficamos mais dispostos a contribuir 
para a missão com nossos dólares duramente conquistados. Ajudar fun-
cionários e consumidores a entender o impacto local é crucial. Seja ao 
permitir que lideranças locais escolham as instituições que se beneficiarão 
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 confiável.



Say ‘Thank You’ 

The power of a simple “thank you” is an important part of point-of-sale 
efforts. Whether it’s an employee thanking a consumer who’s just rounded 
up their purchase to the nearest dollar or a manager publicly 
acknowledging an employee who went above and beyond for the cause, 
always remember to factor in plenty of time for gratitude and celebration. 
Sharing messages of thanks from beneficiaries is also a powerful way to 
reward a retail team for a campaign well run.

We’re especially encouraged by this year’s data and consider it a bright spot in an otherwise 
bleak and challenging year. Whenever possible, retailers pulled out all the stops to ensure their 
charitable partners would still receive much-needed funds. Employees got involved in a big way. 
Consumers did their part. And one dollar, one ask at a time, point-of-sale fundraising efforts 
continued to create a meaningful impact for those that need the support most.
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Create Specificity

While “helping a sick child” is a laudable goal and may be an easy ask, the 
more specific and tangible an ask can be, the better. When consumers are 
able to draw a direct line between the $10 dollars they give and the meal 
and wellness check it provides to a senior citizen, the impact becomes real 
and personal. This may be more feasible in an online giving experience 
than an in-store one.

Test and Experiment 

Most of the point-of-sale giants embrace a culture of test-and-learn, where 
small pilots are rolled out - sometimes even in just one location – to test 
efficacy and engagement of new tactics including messaging, donation 
amounts, and images. Keeping campaigns fresh and meaningful for 
employees and consumers requires a dedication to continuous 
improvement. Hopefully the pandemic shone a light on new tactics that 
were invented out of necessity that can continue to evolve and grow.

Create Points of Engagement 

For in-store point-of-sale fundraising programs, perhaps a QR code on an 
employee’s sleeve won’t generate millions in donations, but it offers an 
opportunity for consumers to ask questions, which is a powerful way to 
create a positive engagement and may eventually create a donor. Find 
ways to pique consumers’ interests through unique or novel visual 
materials.

Criar especificidade
Enquanto “ajudar uma criança doente” é um objetivo louvável e pode ser 
um pedido fácil, quanto mais um pedido for específico e tangível, melhor. 
Quando consumidores conseguem traçar uma linha direta entre os US$ 10 
que doam e a refeição e o bem-estar que isso oferece a um cidadão idoso, 
o impacto se torna real e pessoal. Isso pode ser mais praticável em uma 
experiência de doação online do que em uma loja física.

Testar e experimentar
A maioria dos gigantes do ponto de venda abraçam a cultura de testar-
-e-aprender, na qual pequenos pilotos são lançados—às vezes até mes-
mo em um único local—para testar a eficiência e o engajamento de novas 
táticas, incluindo mensagens, quantias de doação e imagens. Manter as 
campanhas estimulantes e significativas para funcionários e consumidores 
exige uma dedicação à melhoria contínua. Com sorte, a pandemia lançou 
uma luz em novas táticas que foram inventadas por necessidade e que 
podem continuar a evoluir e crescer.

Criar pontos de engajamento
Para programas de arrecadação de fundos em lojas físicas, talvez um có-
digo QR na manga de um funcionário não gere milhões em doações, 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 únicos ou novos.

Dizer “Obrigado”
O poder de um simples “obrigado” é uma parte importante das atividades 
em pontos de venda. Seja um funcionário agradecendo a um consumidor 
que acabou de arredondar o valor de sua compra para o valor cheio mais 
próximo ou um gerente reconhecendo publicamente um funcionário que 
foi além em seus esforços pela causa, sempre se lembre de incluir tempo 
o suficiente para a gratidão e a celebração. Compartilhar mensagens de 
agradecimento dos beneficiários 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 possível, varejistas superaram 
obstáculos para garantir que seus parceiros beneficentes ainda recebessem os fundos de que ne-
cessitavam. Funcionários se envolveram em grande forma. Consumidores fizeram sua parte. E com 
um dólar, um pedido por vez, os esforços de arrecadação de fundos em pontos de venda continua-
ram a criar um impacto significativo para aqueles que mais precisam do apoio.
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86%
of consumers have 

donated at the 
register in the past 

12 months.

Learn     more        about   what's      driving                   consumers 
and      employees    to       give          back  as       we       navigate        a 

post-pandemic    world       by        downloading 
Accelerist's Post-Pandemic Fundraising 

Report.

86%

Accelerist is the leader in social impact partnership technology and empowers
organizations to drive strategies, inspire movements and quantify impact.  
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86%  
dos consumidores 
doaram no caixa 

nos últimos  
12 meses.

Saiba mais sobre o que está 
impulsionando consumidores e 

funcionários a doar conforme navegamos 
por um mundo pós-pandemia fazendo o 
download do Relatório da Arrecadação 

de Fundos Pós-Pandemia da Accelerist.
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Accelerist é líder em tecnologia de parcerias com impacto social 
e empodera organizações para impulsionar estratégias, inspirar 
movimentos e quantificar impacto.
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Ross Stores, Inc.
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Dunkin' Joy in Childhood Foundation

ALSAC/St. Jude Children's Research Hospital

Share Our Strength

2003

2014

2006

2008

1987

1987

1999

2003

2013

2001

2005

2019

2019

2013

Prior to 2009

2016

2017

2010

2014

2015

2004

1993

2005

2011

2001

2015

2008

2015

1996

1995

2007

2005

2011

2001

1999

2012

2006

2011

$1,140,000,000 

$120,011,530 

$496,084,012 

$230,000,000 

$1,000,000,000+

$464,000,000 

$315,612,221 

$132,800,000 

$124,600,000 

$404,448,687 

$80,400,000 

$16,103,313 

$66,563,025 

$56,000,000 

$20,000,000 

$10,400,000 

$54,300,000 

$30,700,000 

$20,000,000 

$45,750,000 

$56,000,000 

$56,200,000 

$40,632,289 

$47,000,000 

$19,962,003 

$37,000,000 

$15,300,000 

$26,000,000 

$84,000,000 

$23,100,000 

$81,000,000 

$11,000,000 

$19,000,000 

$35,000,000 

$16,200,000 

$29,780,000 

$10,000,000 

$69,000,000 

$42,162,058 

$21,500,000 

$36,500,000 

$28,000,000 

$32,683,530 

$9,685,315 

$20,800,000 

$10,500,000 

$24,800,000 

$3,473,147 

$3,900,000 

$5,977,822 

$5,600,000 

$5,100,000 

$3,135,165 

$2,513,386 

$3,200,000 

$7,800,000 

$8,186,000 

$3,290,000 

$1,700,000 

$2,335,000 

$3,462,369 

18.84%

4.51%

86.05%

6.85%

26.93%

-6.20%

147.69%

4.81%

-2.16%

-60.12%

149.55%

83.83%

-23.47%

-25.03%

-21.57%

24.27%

40.28%

10.00%

-56.35%

-59.94%

-2.74%

76.47%

20.77%

-19.04%
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Amount 
Raised 2020

Company Cause Year 
Started

Amount Raised 
Since Inception

Amount Raised 
2018

% change

US$ 82.000.000	 eBay	 Várias ONGs	 2003	 US$ 1.140.000.000	 US$ 69.000.000	 18,84%

US$ 67.977.706	 Fundação Albertsons Companies	 Várias organizações locais de combate à fome	 2014	 US$ 120.011.530		

US$ 44.061.607	 PetSmart	 Instituições beneficentes da PetSmart	 2006	 US$ 496.084.012	 US$ 42.162.058	 4,51%

US$ 40.000.000	 Panda Express	 Várias ONGs	 2008	 US$ 230.000.000	 US$ 21.500.000	 86,05%

US$ 39.000.000	 Walmart e Sam’s Club	 Children’s Miracle Network Hospitals	 1987	 US$ 1.000.000.000+	 US$ 36.500.000	 6,85%

US$ 35.540.223	 Costco	 Children’s Miracle Network Hospitals	 1987	 US$ 464.000.000	 US$ 28.000.000	 26,93%

US$ 30.656.358	 Petco Foundation	 Fundação Petco	 1999	 US$ 315.612.221	 US$ 32.683.530	 -6,20%

US$ 23.990.000	 Taco Bell	 Fundação Taco Bell	 2003	 US$ 132.800.000	 US$ 9.685.315	 147,69%

US$ 21.800.000	 Best Buy	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital	 2013	 US$ 124.600.000	 US$ 20.800.000	 4,81%

US$ 11.017.158	 Fundação Albertsons Companies	 Várias ONGs	 2001	 US$ 404.448.687		

US$ 10.273.634	 Domino’s	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital	 2005	 US$ 80.400.000	 US$ 10.500.000	 -2,16%

US$ 9.889.409	 McDonald’s USA	 Ronald McDonald House Charities	 2019	 US$ 16.103.313	 US$ 24.800.000	 -60,12%

US$ 9.100.000	 Walgreens	 Susan G. Komen & The Leukemia & Lymphoma Society	 2019			 

US$ 8.667.327	 Speedway	 Children’s Miracle Network Hospitals	 2013	 US$ 66.563.025	 US$ 3.473.147	 149,55%

US$ 7.895.878	 Firehouse Subs	 Firehouse Subs Public Safety Foundation	 Antes de 2009	 US$ 56.000.000		

US$ 7.169.218	 Ace Hardware	 Children’s Miracle Network Hospitals	 2016	 US$ 20.000.000	 US$ 3.900.000	 83,83%

US$ 6.766.829	 Macy’s	 Várias organizações de combate à fome	 2017	 US$ 10.400.000		

US$ 6.700.000	 PayPal	 Várias ONGs				  

US$ 6.566.339	 HomeGoods	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital	 2010	 US$ 54.300.000		

US$ 6.200.000	 TJ Maxx	 Save the Children	 2014	 US$ 30.700.000		

US$ 6.195.641	 Walgreens	 Comic Relief	 2015	 US$ 20.000.000		

US$ 5.882.335	 AutoZone	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital	 2004	 US$ 45.750.000		

US$ 5.475.151	 Walmart	 Exército de Salvação				  

US$ 4.575.101	 Publix	 Olimpíadas Especiais	 1993	 US$ 56.000.000	 US$ 5.977.822	 -23,47%

US$ 4.350.000	 Williams Sonoma, Inc.	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital	 2005	 US$ 56.200.000		

US$ 4.198.385	 Arby’s	 Arby’s Foundation	 2011	 US$ 40.632.289	 US$ 5.600.000	 -25,03%

US$ 4.000.000	 Burlington Stores	 The Leukemia & Lymphoma Society	 2001	 US$ 47.000.000	 US$ 5.100.000	 -21,57%

US$ 3.896.109	 Ross Stores, Inc.	 Boys & Girls Clubs of America	 2015	 US$ 19.962.003	 US$ 3.135.165	 24,27%

US$ 3.700.000	 Ulta Beauty	 Breast Cancer Research Foundation	 2008	 US$ 37.000.000		

US$ 3.525.888	 Bridgestone Retail Operations	 Boys & Girls Clubs of America	 2015	 US$ 15.300.000	 US$ 2.513.386	 40,28%

US$ 3.520.000	 Big Lots	 Nationwide Children’s Hospital Foundation	 1996	 US$ 26.000.000	 US$ 3.200.000	 10,00%

US$ 3.404.996	 Publix	 March of Dimes	 1995	 US$  84.000.000	 US$ 7.800.000	 -56,35%

US$ 3.278.983	 Lyft	 Várias ONGs	 2007	 US$ 23.100.000	 US$ 8.186.000	 -59,94%

US$ 3.200.000	 Wegmans	 Várias ONGs			   US$ 3.290.000	 -2,74%

US$ 3.173.589	 Signet Jewelers	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital	 2005	 US$ 81.000.000		

US$ 3.067.000	 Lowe’s	 Cruz Vermelha Americana				  

US$ 3.000.000	 Grocery Outlet	 Mais de 530 agências locais de alimentação	 2011	 US$ 11.000.000	 US$ 1.700.000	 76,47%

US$ 2.820.000	 HomeGoods	 Dana-Faber Cancer Institute	 2001	 US$ 19.000.000	 US$ 2.335.000	 20,77%

US$ 2.802.9889	 Love’s Travel Stops	 Children’s Miracle Network Hospitals	 1999	 US$ 35.000.000	 US$ 3.462.369	 -19,04%

US$ 2.700.000	 Dunkin’	 Dunkin’ Joy in Childhood Foundation	 2012	 US$ 16.200.000		

US$ 2.500.608	 Dollar General	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital	 2006	 US$ 29.780.000		

US$ 2.400.000	 Williams Sonoma, Inc.	 Share Our Strenght	 2011	 US$ 10.000.000		

Quantia  
arrecadada  
em 2020	 Empresa	 Causa	

Ano 
Inicial

Quantia arrecadada 
desde o início	

Quantia 
arrecadada  
em 2018

% de 
mudança
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1994

2002

2013

2009

2007

2014

2020

2017

2006

1997

2018

1991

Ongoing, whenever 
there is a major 

disaster

2000

2013

2019

2017

2017

2017

2005

2013

2010

2015

$2,000,000 

$2,000,000 

$1,901,741 

$1,878,757 

$1,850,000 

$1,750,000 

$1,700,000 

$1,633,675 

$1,600,000 

$1,600,000 

$1,546,907 

$1,530,000 

$1,500,000 

$1,470,692 

$1,454,000 

$1,446,580 

$1,430,000 

$1,400,000 

$1,396,000 

$1,332,947 

$1,323,297 

$1,300,000 

$1,235,180 

$1,218,200 

$1,200,000 

$1,126,036 

$1,104,717 

$1,100,000 

$1,056,239 

$1,055,157 

$1,052,838 

$1,026,984 

$1,000,000 

$1,000,000 

Office Depot

Circle K

Rite Aid

Famous Footwear

Marshall's

Stop & Shop

Harris Teeter

Carter's

LOFT

Old Navy

Murphy USA

Burlington Stores

The Kroger Company

IHOP Restaurants

The GIANT Company

The Pilot Company

Walmart

Stop & Shop

Walgreens

Macy's

Circle K

Stop & Shop

Buffalo Wild Wings

Publix

Ulta Beauty

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 Title I schools nationwide

American Red Cross

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

 110+ Hunger Relief organizations

Children's Miracle Network Hospitals

American Heart Association

American Red Cross

Dana-Farber Cancer Institute

American Red Cross

Girls Inc.

Children's Miracle Network Hospitals

13 regional food banks

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 Canadian youth-serving charities

American Red Cross

$10,000,000 

$102,000,000 

$23,000,000 

$5,000,000 

$12,058,920 

$56,000,000 

$7,000,000 

$1,546,907 

$7,000,000 

$25,000,000 

$47,122,358 

$3,099,123 

$70,000,000 

$25,000,000 

$19,000,000 

$8,478,114 

$2,300,000 

$2,242,017 

$2,253,258 

$5,000,000 

$14,600,000 

$8,700,000 

$10,233,795 

$5,000,000 

$3,049,215 

$3,356,807 

$1,200,000 

$1,700,000 

$1,900,000 

$2,700,000 

$2,500,000 

$1,497,957 

$1,170,511 

$5,662,764 

$1,300,000 

-34.41%

-43.35%

41.67%

-3.90%

-19.47%

-45.53%

-44.00%

-6.81%

5.52%

-78.49%

-15.02%
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Amount 
Raised 2020

Company Cause Year 
Started

Amount Raised 
Since Inception

Amount Raised 
2018

% change

CMN Hospitals , Shriners Hospitals for Children,
The Leukemia & Lymphoma Society

Quantia  
arrecadada  
em 2020	 Empresa	 Causa	

Ano 
Inicial

Quantia arrecadada 
desde o início	

Quantia 
arrecadada  
em 2018

% de 
mudança

US$ 2.000.000	 Office Depot	 400 Escolas Título I em todo o país				  

US$ 2.000.000	 Circle K	 Cruz Vermelha Norte-americana		  US$ 10.000.000	 US$ 3.049.215	 -34,41%

US$ 1.901.741	 Rite Aid	 Children’s Miracle Network Hospitals	 1994	 US$ 102.000.000	 US$ 3.356.807	 -43,35%

US$ 1.878.757	 Famous Footwear	 Ticket to Dream Foundation				  

US$ 1.850.000	 Marshall’s	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital				  

US$ 1.750.000	 Stop & Shop	 Memorial Sloan Kettering	 2002	 US$ 23.000.000		

US$ 1.700.000	 Harris Teeter	 USO	 2013	 US$ 5.000.000	 US$ 1.200.000	 41,67%

US$ 1.633.675	 Carter’s	 Pajama Program	 2009	 US$ 12.058.920	 US$ 1.700.000	 -3,90%

US$ 1.600.000	 LOFT	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital	 2007	 US$ 56.000.000		

US$ 1.600.000	 Old Navy	 Boys & Girls Clubs of America	 2014	 US$ 7.000.000		

US$ 1.546.907	 Murphy USA	 Boys & Girls Clubs of America	 2020	 US$ 1.546.907		

US$ 1.530.000	 Burlington Stores	 AdoptAClassroom.org	 2017	 US$ 7.000.000	 US$ 1.900.000	 -19,47%

US$ 1.500.000	 The Kroger Company	 Mais de 110 organizações de combate à fome				  

US$ 1.470.692	 Restaurantes IHOP	 CMN Hospitals, Shriners Hospitals for Children, 

		  The Leukemia & Lymphoma Society	 2006	 US$ 25.000.000	 US$ 2.700.000	 -45,53%

US$ 1.454.000	 The GIANT Company	 Children’s Miracle Network Hospitals	 1997	 US$ 47.122.358		

US$ 1.446.580	 The Pilot Company	 American Heart Association	 2018	 US$ 3.099.123		

US$ 1.430.000	 Walmart	 Cruz Vermelha Norte-Americana				  

US$ 1.400.000	 Stop & Shop	 Dana-Farber Cancer Institute	 1991	 US$ 70.000.000	 US$ 2.500.000	 -44,00%

US$ 1.396.000	 Walgreens	 Cruz Vermelha Norte-Americana	 Em curso, 

			   sempre que há

			   um desastre de 

			   grandes 

			   proporções	 US$ 25.000.000	 US$ 1.497.957	 -6,81% 

US$ 1.332.947	 Macy’s	 Girls Inc.				  

US$ 1.323.297	 Circle K	 Children’s Miracle Network Hospitals	 2000	 US$ 19.000.000		

US$ 1.300.000	 Stop & Shop	 13 bancos alimentares regionais				  

US$ 1.235.180	 Buffalo Wild Wings	 Boys & Girls Clubs of America	 2013	 US$ 8.478.114	 US$ 1.170.511	 5,52%

US$ 1.218.180	 Publix	 Children’s Miracle Network Hospitals			   US$ 5.662.764	 -78,49%

US$ 1.200.000	 Ulta Beaty	 Save the Children	 2019	 US$ 2.300.000		

US$ 1.126.036	 AT&T	 American Heart Association	 2017	 US$ 2.242.017		

US$ 1.104.717	 International Dairy Queen, Inc.	 Children’s Miracle Network Hospitals	 2017	 US$ 2.253.258	 US$ 1.300.000	 -15,02%

US 1.100.000	 Mission BBQ	 USO	 2017	 US$ 5.000.000		

US$ 1.056.239	 Macy’s	 Make-A-Wish America				  

US$ 1.055.157	 HSN (Home Shopping Network)	 ALSAC/St. Jude Children’s Research Hospital	 2005	 US$ 14.600.000		

US$ 1.052.838	 Stop & Shop	 USO				  

US$ 1.026.984	 Sport Clips Haircuts	 Veterans of Foreign Wars (VFW)	 2013	 US$ 8.700.000		

US$ 1.000.000	 The Home Depot Canada	 125 instituições beneficentes 

		  canadenses que atendem a juventude	 2010	 US$ 10.233.795	  

US$ 1.000.000	 PayPal	 Cruz Vermelha Norte-Americana	 2015	 US$ 5.000.000		
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