· 企业参展决策分析
企业经常收到各类展览会的资料、电话，选择一个好的、对企业产品销售和形象有帮助的展览会，成了企业决策者要考虑的问题。 
制定目标，

各类企业应根据企业和产品的具体情况定出参展目标；目标通常有以下几个： 维护或树立参展企业的形象。参展对于企业树立形象来说既省时又省力。对于新企业来说，参展可以帮助企业在短时间内建立客户关系，进入市场，被同行业所接受。而对老企业来说，则更应注重固定参加一些有影响力有规模的专业展，以便定时与客户交流联络。 增加对市场的了解。尤其是专业的展览，展商很容易了解到其他企业的发展、产品状况，甚至是科技秘密。另外，在与观众的交流中了解市场的需要和潜力。这些了解比日常的市场调研要直观和准确。 宣传产品和服务。展览会是一种立体的广告，为展商提供了一个充分展示自己产品的机会，使客户增进对产品的服务的了解，便于客户接受。 销售与成交。展览的时间虽然短，为便于客户直接与商家交流，大多数参展者都希望有展览会上达成一些协议或意向，认为是他们在展览会的最大收获。 
　　决策分析，

确定目标后，企业就可对各类型的展览进行筛选，以便做出最明智选择。 展览往往分为国际展、国内展。有的展览范围极广、如博览会，而有的专业展只限于该行业；另一方面，有的展览注重的是产品的展示，有的则侧重贸易的交流。参展者必须先对展览的性质、规模和范围有所了解，再进行重点考虑。 
　　对于专业展来说，展览的时间十分重要。如果展览时期恰好是该行业的经济繁荣时期，展览的效果自然会好。故通常在年初或年底的展览比较受欢迎，因为这个时候通常是企业制定计划的时间，企业的参展或参观都有可能对双方有所影响。场地，也同样至关重要，展览会的场址是吸引参展商和观众的重要影响因素，直接关系着产品的市场。展览会的组织者是展览会中的灵魂，优秀的组织者意味着展览会成功了一半。
做好预算，

参展企业做好参展预算十分重要，如果计算得当并有连续性，那么商贸展览会对于小企业来说是很好的投资。在制定预算时，需要记住项目是：展台空间、建造拆除、特别的广告赠品、运输费用、视听器材、电力开支、电话服务、附属材料、人员开支、电话服务、附属材料、人员费、广告、机票和酒店住宿等。当决定了成本以后，要准备一份工作单来分析经济状况：投资的回报如何？回报等于总销量除以展览的总支出。每个销售带头人的成本是多少？这等于展览的总支出除以销售带头人的数量。 
　　寄发请柬，

为了取得展会成功，应发出一些请贴，注明你的展台和一些有关的新服务项目和新产品消息，与你的客户或潜在的客户共同分享这些新服务项目和新产品。当然，你完全可以配合使用展览会为你提供的展商专用请柬。人们决定参加某个贸易展览会的第一原因，就是因为他们收到了参展公司或它们的销售代理发出的请柬。要与那些真正感兴趣的潜在客户分享信息，而不是把大量的请柬送给那些你希望会对你的新产品服务感兴趣的人。有人建议应该把25%的展览资金花在发请柬上。 
　　唐先生是一家市场分析公司的副经理，这家公司对贸易展览会作过多次调查，认为在展览会开展前应打电话邀请对方，就说："今年的展览会对我们公司来说非同寻常，请到会来看望我们。"这是一个机会，请用你准备好的新计划和新产品去测试市场。什么才是在最短的时间内向千万人介绍你的产品和服务的最佳时机？贸易展览会就是最佳时机。 
　　避免误区，

企业参展前应注意避免走入几个误区： 
　　追求低展费。一些企业最先考虑的往往是低展位费的展览，但组织者制定的展位费包括展前宣传、搭建、信息等各项服务，低廉展位费往往会在服务上大打折扣。 
　　片面追求展会规模。一些展览声势浩大，无所不有，但"博大"却不"精深"。这类展览无论是参展者还是观众都比较杂，对于企业来说难以达到期望的效果。因此，企业应首先考虑的是专业贸易展，展览会不同于交易会，即使是"广交会"也要持续十几天，不可能在很短的时间内就签定意向或合作合同。展览会实际上是一种更直接更新近更立体的广告宣传，它的效果并不一定马上见到，短时间做成生意也如"天方夜谭"。所以展商应注意的是在展览会期间能否充分展示企业和产品，在同行业中树立企业形象，接触新老客户，挖掘市场潜力。 
　　简而言之，准备参加展览会的企业，可以通过主办或承办单位的介绍、招展资料、以往的会刊以及相关报纸杂志上的宣传报道对展览会进行了解，以便全面考虑作出适当的选择。
