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二、内容简介
　　《中国数码相机营销渠道管理咨询报告（2008）》形式动态研究报告（现成报告内容+客户指定内容+现时内容）
　　《中国数码相机营销渠道管理咨询报告（2008）》作者市场及市场营销研究课题组
　　《中国数码相机营销渠道管理咨询报告（2008）》提示数码相机企业除了需要进行营销渠道模式的选择外，还要加强对营销渠道的管理和控制。营销渠道管理的好坏直接关系到营销渠道分销的效率，甚至关系到开拓市场的整体营销计划。建立以客户为中心的渠道管理体制，可以创造最大经济效益，满足营销渠道伙伴及最终客户的需求。随着技术与营销、技术与管理的不断融合，人们的消费观念、企业的管理模式和企业间的争模式不断变化，这对数码相机企业的战略确定、营销渠道选择乃至生死存亡都将产生深远的影响。在此背景下， 数码相机营销渠道的发展，有一种明显地向消费者靠拢的趋向。并且呈现出多元化趋势和更为扁平化的趋势。企业只有真正了解客户心中渴望得到的价值，然后高效的创造价值，并经由高效的渠道体系交付价值，才能真正提高客户满意度，也才能真正获得持续发展的动力源泉。本报告在大量周密的市场调研基础上，依据国家统计局、国家商务部、国务院发展研究中心等公布和提供的大量资料，组织课题组编辑而成。本报告是高层次、权威性，深度研究与实际应用的有机结合，具有一定参考价值。
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