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By the Numbers ‐ 2011
2004 2005 2007 2008 2009 2011 Pct.

State Number Changeg
Alabama 158 149 132 127 132 123 ‐22.15%
Arizona 31 30 28 24 24 22 ‐29.03%
Arkansas 173 172 169 172 175 158 ‐8.67%
California 487 476 408 396 451 536 10.06%
Colorado 187 179 172 168 175 151 ‐19.25%
Florida 221 222 172 166 181 176 ‐20.36%
Georgia 197 187 158 148 152 132 ‐32.99%
Hawaii 0 0 1 1 2 3 200.00%
Illionois 1547 1545 1472 1451 1469 1339 13 45%Illionois 1547 1545 1472 1451 1469 1339 ‐13.45%
Indiana 805 804 809 809 822 790 ‐1.86%
Iowa 1291 1257 1238 1235 1259 1144 ‐11.39%
Kansas 405 404 366 335 351 321 ‐20.74%
Kentucky 241 235 238 235 241 221 ‐8.30%
Louisiana 92 88 88 77 81 76 ‐17.39%
Michigan 584 334 310 310 312 289 ‐50.51%
Mid‐Atlantic 248 248 240 232 235 223 ‐10.08%
Minnesota 836 801 737 722 741 651 ‐22.13%
Mississippi 201 199 169 165 81 134 ‐33.33%
Missouri 385 365 332 323 331 274 ‐28.83%
Nebraska 771 758 701 661 711 641 ‐16.86%
New Mexico 16 15 12 9 9 8 ‐50.00%
North Carolina 250 234 209 199 207 185 ‐26.00%
North Dakota 390 382 360 362 373 343 ‐12.05%
Northeast Region 322 321 305 299 315 312 ‐3.11%
Northwest Region 625 605 510 488 510 477 ‐23.68%
Ohio 619 606 561 545 555 515 ‐16 80%Ohio 619 606 561 545 555 515 ‐16.80%
Oklahoma 108 97 94 90 95 87 ‐19.44%
Pennsylvania 155 155 154 156 162 154 ‐0.65%
Rocky Mountain 111 111 106 99 106 95 ‐14.41%
South Carolina 97 90 78 76 82 77 ‐20.62%
South Dakota 364 352 325 318 323 279 ‐23.35%
Tennesse 201 201 176 168 173 152 ‐24.38%
Texas 416 375 361 341 354 318 ‐23.56%
Wisconsin 584 599 616 615 630 601 2.91%
Atlantic Provinces 39 51 41 38 38 45 15.38%
Ontario Province 484 474 453 468 478 481 ‐0.62%
Prairie Provinces 717 716 714 719 766 752 4.88%
India 146

Totals: 14119 13837 13015 12747 13188 12285 ‐12.99%



12 Years of Stagflation: 2000‐201212 Years of Stagflation: 2000 2012
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Pct.

State Number Change
Alabama 185 194 174 179 166 149 141 132 127 132 132 122 114 ‐62.3%
Atlantic Provinces 1 6 22 35 39 51 47 41 38 38 40 48 46 97.8%
Arizona 25 25 27 30 27 30 28 28 24 24 22 26 30 16.7%
Arkansas 176 183 168 175 172 172 167 169 172 175 167 166 167 ‐5.4%
l fCalifornia 428 459 403 413 383 476 436 408 396 451 472 565 612 30.1%

Colorado 185 196 197 212 187 179 168 172 168 175 163 159 163 ‐13.5%
Florida 233 238 221 213 215 222 188 172 166 181 179 178 186 ‐25.3%
Georgia 270 277 260 242 197 187 175 158 148 152 151 134 129 ‐109.3%
Hawaii 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 2 3 4 75.0%
Illionois 1532 1571 1514 1555 1504 1545 1514 1472 1451 1469 1427 1356 1324 ‐15.7%
Indiana 790 834 808 820 792 804 825 809 809 822 819 802 782 ‐1.0%
Iowa 1160 1277 1286 1312 1299 1257 1227 1238 1235 1259 1223 1156 1137 ‐2.0%
India 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 146 246 40.7%
Kansas 390 436 434 443 399 404 373 366 335 351 334 331 321 ‐21.5%
Kentucky 250 254 252 248 241 235 240 238 235 241 233 222 209 ‐19.6%
Louisiana 109 112 112 109 94 88 91 88 77 81 82 75 79 ‐38.0%
Michigan 361 403 382 368 346 334 325 310 310 312 304 293 288 ‐25.3%
Mid‐Atlantic 242 252 256 261 242 248 247 240 232 235 230 228 233 ‐3.9%
Minnesota 831 870 861 840 822 801 792 737 722 741 710 666 656 ‐26.7%
Mississippi 233 243 226 229 200 199 185 169 165 167 150 133 129 80 6%Mississippi 233 243 226 229 200 199 185 169 165 167 150 133 129 ‐80.6%
Missouri 460 483 438 443 394 365 358 332 323 331 315 270 281 ‐63.7%
Nebraska 772 791 802 821 771 758 712 701 661 711 678 658 636 ‐21.4%
New Mexico 0 0 0 8 11 15 15 12 9 9 11 10 11 27.3%
North Carolina 295 299 279 278 250 234 226 209 199 207 201 192 192 ‐53.6%
North Dakota 328 371 384 396 387 382 370 360 362 373 359 351 341 3.8%
Northeast Region 397 414 391 412 332 321 314 305 299 315 310 321 315 ‐26.0%
Northwest Region 734 748 715 724 632 605 557 510 488 510 501 493 516 ‐42.2%
Ohio 588 649 643 667 619 606 579 561 545 555 536 530 525 ‐12.0%
Oklahoma 115 129 118 119 108 97 92 94 90 95 94 89 90 ‐27.8%
Ontario Province 407 459 466 484 489 474 476 453 468 478 480 495 487 16.4%
Pennsylvania 182 188 181 168 156 155 155 154 156 162 155 157 162 ‐12.3%
Prairie Provinces 566 643 673 777 716 716 751 714 719 766 759 766 749 24.4%
Rocky Mountain 127 134 122 129 116 111 107 106 99 106 104 94 92 ‐38.0%
South Carolina 95 101 94 99 7 90 85 78 76 82 80 79 76 ‐25.0%
South Dakota 339 358 351 369 360 352 353 325 318 323 308 291 275 ‐23 3%South Dakota 339 358 351 369 360 352 353 325 318 323 308 291 275 ‐23.3%
Tennesse 218 223 211 217 205 201 197 176 168 173 160 153 149 ‐46.3%
Texas 500 510 474 464 397 375 374 361 341 354 336 329 327 ‐52.9%
Wisconsin 549 579 578 620 584 599 608 616 615 630 635 621 635 13.5%
Retired 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 23 38 39.5%

Totals: 14073 14909 14523 14879 13859 13837 13498 13015 12747 13188 12862 12731 12752 ‐10.4%



2012 Marketing Surveyg y

J l 2012• July 2012

• 20 Respondents on Second Try

• Penetrating Questions

• Interesting Results

• Interesting Responses















YOUR… Marketing AdviserYOUR… Marketing Adviser   

• Helped create your promotional “Tool Box”Helped create your promotional  Tool Box
‐ Marketing information
‐ localized brochureslocalized brochures
‐ PowerPoint Presentations
‐ Specialized local toolsSpecialized local tools



Andrew ClarkAndrew Clark
“The Brand Chef”



And NOW…And NOW…

The “Brand Chef”

Andrew Clark



In his Bag of Tricks…g

R d Di l B th• Revamped our Display Booth

• Strategized on Booth Sites

• Developed NEW Brochures reflecting Calif.

• Made contacts with Calif. Ag Media

• Organized Speaking Engagements

• Introduced us to “Movers and Shakers”Introduced us to  Movers and Shakers



Calif. Marketing Consultant  



MARKETING PLAN – 2012/13MARKETING PLAN  2012/13

• Focus ‐ to improve the CCA renewal rate andFocus  to improve the CCA renewal rate and 
attract more agronomy professionals to 
becoming certified by building the CCA brandbecoming certified by building the CCA brand 
awareness with farmers, CCAs, employers and 
the community at largethe community at large. 

• Thee Levels of Support

E h B d i h L l f S• Each Board is to choose a Level of Support



Level 1: Full‐Service Development & 
Facilitation 

• Local Board Investment: $5.00 / CCA paid to ICCA for marketing 
support

• Participant Profile: Those local boards with little‐to‐no resourcesParticipant Profile:   Those local boards with little to no resources, 
including:

• Staff/board member time to develop and implement the marketing 
plan in their region

• Time for marketing communications
• Staff
• Budget managementg g
• Marketing and communications knowledgebase
• Media and vendor relations
• Brand and branding comprehensiong p
• Understanding of targeted audience
• Commitment to positive growth and brand perception results 



• Service Level 1 Includes: 

Th ICCA M k ti d P ti• The ICCA Marketing and Promotions 
Committee and ICCA staff will work with the 
local board to de elop and implement anlocal board to develop and implement an 
appropriate marketing plan for their region 
within the ICCA marketing plan structurewithin the ICCA marketing plan structure.  

• Basic overview: “We’ll do it for you.” 



• Level 1 ‐Accountability and Measurement: evel Accountability and Measurement:
• The ICCA Marketing and Promotions Committee will 
have active metrics integrated throughout the existing 
marketing programmarketing program. 

• For Level 1 ‐Accountability and measurement tactics 
will include some if not all of the following: Advertising 

t d h / b bli ti / direports and reach / exposure by publication / media 
outlet direct response tracking and conversion rates by: 

• Interactive landing page tracking g p g g
• Contacts through specific call‐to‐action (to be 
determined by campaign), website traffic analytics, 
social media marketing engagement, tracking brandsocial media marketing engagement, tracking brand 
and reputation management reports (where/if 
necessary)



• All measurement and tracking will be managedAll measurement and tracking will be managed 
by the ICCA Marketing and Promotions 
Committee and ICCA staff and will be reported 
back to the local boardback to the local board. 

• Specific reporting from the local boards will be 
done for: New CCAs by monitoring exam y g
registration and CCA renewal rates 

• The reports should be sent to the ICCA staff.  
• Leads or prospects generated by any marketing 
efforts will need to be reported and tracked for 
conversion into the system This will be theconversion into the system. This will be the 
responsibility of the local boards to report this 
information to the ICCA staff. 



Level 2: Partnership Development & 
lFacilitation 

• Local Board Investment: $2.50 / CCA paid to $ / p
ICCA for marketing support.

• Participant Profile: 
•
• Those local boards with some or part‐time 
resources including:resources, including:

• Staff/board member time to develop and 
implement the marketing plan in their regionp g p g

• Staff
• Budget management



Level 2: Partnership Development & 
lFacilitation 

• Marketing and communicationsMarketing and communications 
knowledgebase

• Media and vendor relations• Media and vendor relations

• Brand and branding comprehension

• Understanding of targeted audiences

• Commitment to positive growth and brand p g
perception results 

•



Level 2: Partnership Development & 
lFacilitation 

• Service Level 2 Includes: 
• *The ICCA Marketing and Promotions Committee 
and ICCA staff will work with the local board 
administrators and marketing committee toadministrators and marketing committee to 
develop and implement an appropriate marketing 
and communications for the region. The 
committee and staff will do so in partnership 
with the local board administration and staff 
and help facilitate train administer and manageand help facilitate, train, administer and manage 
the campaign efforts for success in reaching the 
determined goals for the region. 



Level 2: Partnership Development & 
lFacilitation 

• The region will receive all of the tools asThe region will receive all of the tools as 
outlined in the following section as well as 
varying levels of support evaluationvarying levels of support, evaluation, 
consulting and execution by the Marketing 
and Promotions Committee Some of thatand Promotions Committee.  Some of that 
which will be available is outlined in the tools 
and services sections of this documentand services sections of this document. 



Level 2: Partnership Development & 
lFacilitation 

• Need will be based on:Need will be based on: 

• Budget Commitment

i il bili• Time availability

• Ability to execute 

• Basic overview: “We will help you with it.” 



Level 2: Partnership Development & 
lFacilitation 

• The ICCA Marketing and Promotions Committee and staff will have 
ti t i i t t d th h t th i ti k tiactive metrics integrated throughout the existing marketing 

program. 
• For Level 2 ‐Accountability and measurement tactics will include 

some if not all of the following:some if not all of the following: 
• Advertising reports and reach / exposure by publication / media 

outlet 
• Direct response tracking and conversion rates by:Direct response tracking and conversion rates by: 
• Interactive landing page tracking 
• Contacts through specific call‐to‐action (to be determined by 

campaign) p g )
• Website traffic Analytics 
• Social media marketing engagement tracking 



Level 2: Partnership Development & 
lFacilitation 

• Brand and reputation management reports (where/if necessary) 
• The ICCA Marketing and Promotions Committee and staff will 

partner with the local board for reporting of the above tactics.  By 
utilizing an open community and open line of communication and 
collaboration this reporting will help facilitate future growth andcollaboration, this reporting will help facilitate future growth and 
marketing efforts. 

• Specific reporting from the local boards will be done for: 
• New CCAs by monitoring exam registration and participantsNew CCAs by monitoring exam registration and participants 
• CCA Renewal Rates 
• The reports should be sent to the ICCA staff.  
• Leads or prospects generated by any marketing efforts will need toLeads or prospects generated by any marketing efforts will need to 

be reported and tracked for conversion into the system. This will be 
the responsibility of the local boards to report this information to 
the ICCA staff. 



Level 3: Independent Facilitation 
• ICCA Investment: $5.00 / CCA paid to local board for 

marketing implementation.
Based on the drive and positive past results of some localBased on the drive and positive past results of some local 
boards’ marketing efforts, the ICCA Marketing and Promotions 
Committee will encourage independent facilitation marketing 
ith t h i i ti At thi l l l l b dwith a cost‐sharing incentive program.  At this level, local boards 

will submit their marketing plans and tactics to the Committee 
and ICCA staff for evaluation and adherence to the brand 
standards and direction developed in the “CCA – That’s Sound 
Advice” campaign. Upon approval, the local board will be 
granted cost sharing opportunities to execute above and beyondgranted cost sharing opportunities to execute above and beyond 
their original budget with up to $5.00 in additional financial 
support, per CCA in their respective area. 



Level 3: Independent Facilitation 

• Ideal Participant Profile: 
• Those local boards with ample resources, including
• Time for marketing communications
• Staff
B d t t• Budget management

• Marketing and communications knowledgebase
• Media and vendor relations• Media and vendor relations
• Brand and branding comprehension
• Understanding of targeted audiencesUnderstanding of targeted audiences
• Commitment to positive growth and brand perception 
results 



Level 3: Independent Facilitation p

• Service Level 3 Includes:Service Level 3 Includes: 
• The ICCA Marketing and Promotions 
Committee and staff will augment andCommittee and staff will augment and 
support the local board’s marketing budget as 
determined above into efforts of marketing 
and communications for the region.  The 
Committee and staff have provided the tools 
d i li d i hi dand strategies as outlined in this document 

with ongoing further development. 



Level 3: Independent Facilitation p

• By committing to this level and by receiving additional 
funds in support of this commitment, the Marketing 
and Promotions Committee and staff will help as 
requested facilitate, train, administer and manage the q g
campaign efforts for success in reaching the 
determined goals for the region. 

• The local board has access to all of the tools asThe local board has access to all of the tools as 
outlined in the following section as well as varying 
levels of support, evaluation, consulting and execution 
by the Marketing and Promotions Committee and staffby the Marketing and Promotions Committee and staff.  
Some of that which will be available is outlined in the 
tools and services sections of this document. 



Level 3: Independent Facilitation 

• Need will be based on: 

• Base Budget

• Commitment to results 

• Time availability 

• Ability to execute• Ability to execute 

• Basic overview: “You have the tools. Now, go 
f h d MARKET!”forth and MARKET!” 



Level 3: Independent FacilitationLevel 3: Independent Facilitation 

• The ICCA Marketing and Promotions Committee and staff 
will have active metrics integrated throughout the existing 
marketing program. 

• For Level 3 ‐Accountability and measurement tactics will 
need to include some if not all of the 

• following:
• New CCAs by monitoring exam registrationNew CCAs by monitoring exam registration
• CCA Renewal Rates
• Advertising reports and reach / exposure by publication / 

media outletmedia outlet
• Direct response tracking and conversion rates by: 
• Interactive landing page tracking 



Level 3: Independent FacilitationLevel 3: Independent Facilitation 

• Contacts through specific call‐to‐action (to be determined by 
i )campaign) 

• Website traffic Analytics
• Social media marketing engagement tracking 

d d ( h / f )• Brand and reputation management reports (where/if necessary)
•
• It will be the responsibility of the local board to develop the 

ti h i th t t l d t bli h d b th ICCAreporting mechanisms that are not already established by the ICCA 
Marketing and Promotions Committee and staff. 

• The reports should be sent to the ICCA staff.  
• Leads or prospects generated by any marketing efforts will need to• Leads or prospects generated by any marketing efforts will need to 

be reported and tracked for conversion into the system. This will be 
the responsibility of the local boards to report this information to 
the ICCA staff. 



Promotion & Communications 
Committee Organization

• 37 Local Boards divided into 10 groups37 Local Boards divided into 10 groups
‐ One Committee Member assigned to 
each groupeach group

‐ Focus will be on helping each Board 
develop promotion activitiesdevelop promotion activities



Promotion & Communications 
Committee Organization

• New Part Time Marketing Staff Positiong
• Three Regional Marketing “Ambassadors”
‐ Kim Polizotto – Mid‐West
‐ Tom Kemp – South
‐ Allan Romander – West

• “Ambassadors” Report to Marketing Staff 
Member

• “Ambassadors” work with Local Boards



Activity TimingActivity Timing

• Starting with Spring Test signupStarting with Spring Test signup
‐ Oct. 1, 2012 thru Dec. 7, 2012

• Summer Test signup• Summer Test signup
‐ Roughly Apr. 30,2013 thru June 21, 2013

All Y A d• All Year Around
‐ Media outreach
“M & Sh k ” h‐ “Mover & Shakers” outreach


