Сегодня производитель, имеющий стратегической задачей долговременное развитие бизнеса, не должен упускать из вида, что товар проходит долгий путь, прежде чем попасть на полки, доступные потребителю. Именно поэтому все больше компаний инвестируют средства в индустрию трейд-маркетинговых активностей, и очень вероятно, что в ближайшее десятилетие она достигнет оборотов, сравнимых с медиарекламой.

Трейд-маркетинговые активности классифицируют по трем направлениям в зависимости от целевой группы воздействия. Во-первых, это мероприятия по мотивации сотрудников торговой точки, проведение которых способствует улучшению основных сбытовых показателей в местах продаж. Во-вторых, это стимулирование команд торговых представителей, решающее множество функциональных задач от увеличения валовых продаж до уменьшения просроченной дебиторской задолженности. И, наконец, мотивация конечного потребителя непосредственно в точке розничных продаж.

Исходя из постановки конкретных задач, выделяют стратегический и специфический типы трейд-маркетинговой активности. Мероприятия первого типа направлены на увеличение числа потребителей, количества товаров, покупаемых одним покупателем, возобновление интереса клиентуры, увеличение оборота в соответствии с планом маркетинга и на выполнение плана продаж. Среди специфических задач отметим ускорение продаж товаров, приносящих высокий доход, ускорение оборота товарной категории, сбыт излишков, регулирование сезонных колебаний продаж, контратаку против нового конкурента, активизацию продаж товара, находящегося в стадии упадка.
Мероприятия трейд-маркетинговой активности существенно отличаются на разных этапах построения дистрибуции. При проникновении на рынок оптимальны долгосрочные программы развития ассортимента, мотивация на создание дополнительных мест продаж и использование POS материалов, а в отношении конечного потребителя - подарок за покупку, специальная цена и подарок за смену марки. На этапе захвата рынка по-прежнему целесообразна мотивация на создание дополнительных мест продаж и использование POS материалов, специальная цена, подарки за покупку и смену марки. Также эффективно создание клубов лояльности и участие в них товара. При выходе продукта на рынок трейд-маркетинговая активность реализуется как бонусная программа за выполнение установленной цели, проведение соревнований торговых представителей, дегустации, вручение подарка за покупку, установка специальных цен и создание дополнительных мест продаж. 
Основной вид трейд-маркетинговой активности - это трейд-промо акции. Их целью является мотивация торгового персонала компании на продажу и правильную выкладку продукции, а также формирование лояльности к бренду. Задачи трейд-промо разнообразны, и каждой из них соответствует определенная механика. Для увеличения объема продаж эффективны бонусные программы для персонала, для повышения уровня знаний продавцов – трейнинги и дистанционное обучение. При выводе на рынок нового товара результативно стимулирование всех уровней дистрибуции на продажи и поощрительная программа повышения качества мерчендайзинга. Она же в купе с механикой улучшения работы продавцов по продвижению акции применяется для поддержки промо по стимулированию продаж, а также для обеспечения стабильности ассортиментной матрицы и мерчендайзинга продукции. Для решения последней задачи популярна механика «Таинственный покупатель». В формировании лояльности торгового персонала нет равных семинарам, поздравлениям с праздниками, бонусным турам и накопительным образовательным программам.
Трейд-промо эффективно в различных каналах продаж. В канале off-trade полезны регулярное посещение торговым представителем компании закрепленных за ним магазинов для снабжения клиентов рекламными материалами и проведения консультации по текущим рекламным акциям, мотивация персонала материальным и нематериальным путем. Акции в on-trade каналах предназначены для знакомства и дегустации новых или мало известных продуктов. Часто такие мероприятия совмещают с праздниками, где рекламируемый продукт выступает спонсором того или иного события. С целью обеспечения конечного потребителя необходимыми знаниями и стимулами для совершения покупки действенны тренинги и дистанционные обучающие программы для персонала. Канал сетевых клиентов достаточно специфичен. Трейд-промо в данном случае реализуется как привлечение большого числа консультантов-дистрибуторов, которые, в свою очередь, посредством акций стимулируют появление новых консультантов. Они же договариваются с потенциальными покупателями о личных встречах, проводят презентацию продукции и заключают сделки. Таким образом, дистрибутор является одновременно и потребителем.
Трейд-промо акции могут усилить эффект от проведения акции по стимулированию продаж - консьюмерских промо, помогая обеспечить наличие товара на складе в рознице и  его надлежащую выкладку. Консьюмерское промо проводится в непосредственном контакте с потребителем и решает такие задачи, как стимулирование первичной покупки, демонстрация свойств и преимуществ товара, повышение лояльности к продукту, переключение с аналогичного продукта конкурентов. Диапазон механик широк. Это и раздача листовок, флаеров, образцов продукта, и дегустации, консультации, презентации, и вручение подарков за покупку, обмен товара конкурентов, проведение конкурсов, лотерей, и организация центра выдачи призов. 

Очевидно, что сфера трейд-маркетинговой активности развивается бурными темпами. От того, насколько грамотна компания в реализации трейд-маркетинговой активности и в ее интеграции с другими инструментами BTL, во многом зависит ее завтрашняя позиция на рынке.
