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CP S ecure中国区掌门

拥有。独创串流扫描技术”的防病毒专业厂商——CP

Secure，虽然进入中国市场仅一年半的时间，但凭借其在

防病毒领域的一流技术及专业服务团队，已赢得了众多中

国用户(如奇瑞汽车、首钢集团，金蝶软件、海关总署，中

国银联等知名企事业单位)的认可和行业专家的高度评价。

此前，采访过CP Secure年轻有为的CE0季爽，近日

又获悉主要负责CP Secure在中国地区销售工作的中国区

总经理柏吉安上任的消息。这不禁令人对CP Secure 2008

年在中国市场的战略产生颇多猜想：2008年的中国市场是

充满机遇和挑战的，那么季爽为何做此安排?中国市场在

CP的整体战略中是变得更为重要了还是排后了?柏吉安将

给CP的中国市场带来怎样的变化?

据悉，此次出任CP Secure中国区掌门人的柏吉安拥

有20余年的IT行业经验，曾先后服务于Acer，AT&T，

Cisco等国际知名企业，并担任重要职务。

采访中笔者深深地感觉到，作为资深的IT职业经理

人，柏吉安不仅精通中国渠道经营模式，且掌握丰富的行

业资源，具有独特的营销理念。其思维的深度和坦率中不

乏幽默的风格令人印象深刻。

谈及加入CP Secure这个团队，柏总笑着说：“挖’

这个字有些不雅，季总把我找过来是机缘巧遇，通过朋友

介绍的。”事实上柏吉安之前对CP Secure也有所了解，跟

季爽认识后，曾互相就公司发展遇到的一些状况做过业务

层面的交流。“就我个人来讲，当时也是看到了CP Secure

的产品和解决方案在近几年以及未来的发展空间，这对专

业经理人而言是一个很好的发挥机会．CP Secure现在主

要业务遍及全球。那么季总现在要管的事情越来越多。除

了集团的业务，还有研发，公司整体未来的发展战略，我

现在负责中国业务这部分。”柏总继续说道。

记者了解到，为了更好地拓展中国市场，CP Secure从

2007年底持续加大渠道、行业以及技术支持力度。2008年

由柏吉安带领的团队将加速CP Secure在中国的市场拓展，

公司除优化对渠道的支持力度外。将更侧重于行业策略。

“防毒墙”概念还面临认知问题

柏吉安认为，目前还没有一个公信力的单位来翻译
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。安全网关”这个应用，国内市场上把。安全网关”翻译成

“防毒墙”是比较通俗的做法。目前国内外很多大的反病毒

厂商基本都在软件上去做PC的防毒，运用PC本身的硬件

CPU去做防毒的功能，但这些都会严重影响PC机的速度

和性能，所以用户大部分只能利用休息或不忙的时候对电

脑扫毒。而CP Secure防毒墙的理念是要把防毒拉到企业

的入口端来做。它相当于大门的门锁，原来的单机防毒软

件就像在自己家里的每个房间上锁，那么这不等于不需要

大门锁，但是以前没有这样的理念，也没有这样的产品和

技术，并且这种理念在市场上还没有被广泛地了解和认知。

柏吉安比喻说，防火墙就像海关，把所有的人都引向一个

固定的渠道，而防毒墙起的作用又好似电子门和x光机，这

两件事情是相辅相成的。客户有防火墙最好，把所有的流

量都整编在一块，再加上CP的防毒墙，就能使病毒止步在

企业端入口处了，所以客户肯定会有需求的，而且这样的

需求会成倍数的增长。展望业界未来的发展趋势，随着威

胁越来越多，病毒、木马、骇客攻击、垃圾邮件以及间谍

软件等越来越多，单靠软件去完成防毒功能肯定是不够的，

必须要单独拉出来另外有个设备。当然，防毒墙要想有像

现在防火墙，IDS一样的市场反应还需要一段时间，但相

信这段时间会很快。预计两三年内防毒墙在客户的安全解

决方案中肯定会占有一席之地。

柏总表示，谈防毒墙不能不谈UTM，UTM理念很好，

但是目前在防病毒上存在性能瓶颈，效果无法与单一产品

相比。虽然不能解决所有的问题，但UTM的产品还是会存
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在于SOHO市场。

受。奥运经济现象”左右不大

鉴于怕奥运会后经济可能呈萎缩状态，有的公司把销

售的重头计划压在了前三季度，而对此柏总表示CP Secure

暂时不会这样。作为一家新兴公司，不像已经具有一定规模

的公司那样跟市场和政府的政策联动性大，而且信息安全在

整个客户的预算中所占的比份还不是很大，积极一点的公司

信息安全产品在整个采购中才占到十几个点，因此相对我们

受到的冲击也不会这么直接。对于奥运中的银行卡安全保障

问题，柏总表示，CP的防毒主要针对五种协议：HTTP、

SMTP、POP3，FTP和IMAP，以Web的应用为主。网银

最主要是通过Web的形式来体现，因而，在这个方面CP

Secure肯定跟网银业务息息相关。但是信用卡像Visa、

Master等，国际组织有它特定的安全机制，这个安全机制

的传输格式仅限于信用卡，使用的特定封闭格式，不会有太

大的安全问题。真的会去攻击的也是有名有姓，很容易去判

定的。CP Secure是针对网页应用模式为主，而网上银行是

以网页为主，比如：证券下单、网上交易等，这些不管是业

主还是用户。对CP来说都是很好的机会，CP的产品功能

会协助这一类客户能有很好的安全机制。

市场策略调整包括力打知名度

柏吉安表示，CP Secure的产品是双向扫毒，不管是

从外面进来的还是从内部出去的病毒，在产品反馈信息上

对其来源，名字，发布时间都会有详细的记载。所以到目

前为止。只要是CP产品的客户，满意度都很高。只要客户

根据其环境把CSG产品挂上去测试，CP Secure就非常有

信心。当然酒香也怕巷子深，知名度很重要，CP Secure

目前就面临这样的问题。公司还处在创造客户需求阶段，比

较仰赖于过硬的技术，但提高公司在中国市场的知名度，让

更多客户认知CP Secure也是非常重要的。一些信息部的

主管也只是听说有这样的产品，但不清楚具体是怎么回事。

中国市场这么大。而这个应用在中国市场也只是刚刚起步

而已，客户绝对有需求，且需求量会成倍增长，所以对这

个市场很乐观。

因为目前在中国市场上销售产品不仅仅是靠技术考

量的，还有其他的商务因素。比如抛开其他因素，只看品

牌这一点在笔记本市场上就比较明显，现在戴尔，IBM、

联想、惠普的电脑在业界已经被称为消费性的产品了，谁

的功能强一点谁的功能弱一点很难比较，这时就看谁的

品牌形象和市场渠道做得好了。
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CP Secure过去的做法着重在分销层面，而2008年在

这方面也是需要调整的，因为在中国市场要想走分销。开始

要有些先决条件：第一必须要有知名度。要么在国内知名，

要么在国外知名，第二必须要有很强的商务操作平台。CP

Secure目前还是一个新的厂家，虽然技术过硬，但是知名

度还不高，因此一开始做分销是有一定难度的。那么如何从

业务角度突破僵局呢?就要先从直接客户着手，因为CP

Secure的商业模式还是主要通过经销商，由于大的客户有

专业判断能力，而且面临的困难是很明确的。CP Secure公

司过去这两年比较重视中低端的产品，以后会腾出一些精力

直接面对一些大客户，比如：四大商业银行，四大电信运营

商、保险，电力．中石油、中石化，以及大的制造业。第一

个阶段直接切入重点客户，有几方面的用意，客户一但对

CP Secure的产品产生信心，就会有很大的直接业绩，这一

点客户已经帮我们验证了，那么有了这些客户，CP Secure

的知名度自然就会提升，这时分销才能水到渠成。

归结在提高认知度方面的具体做法，柏总认为首先最

有效的还是做直单，对市场的影响还是以直接的大客户为

主，一旦有直接的大客户广泛的应用，就会引起市场讨论。

大家就会重视这个应用。第二部分是新产品的发布，今年

CP Secure会有两款新产品上市，这些市场活动将会持续

举办，第三部分就是跟伙伴的合作。估计在今年底客户对

CP Secure就会有一个明显的认知，最近CP Secure刚刚

赢得了首钢这个大项目，之前首钢测试了很久，很谨慎，几

乎把市场上现有的七八家防毒网关产品都测试过了，最后

选择了CP Secure的CSG产品。

柏总最后表示：。在CP Secure工作也算是用我过去的

经验重新再做一次。我1998年进入思科。那时候思科也是

大范围傲业务开拓的起步阶段，对CP Secure目前所面临

的困难，我自己是有充分的信心和经验的，我会跟CP一起

成长。现在我们在初期阶段，产品好、市场又有需求，那

就要打时间差，在竞争对手的研发脚步跟上来以前我们要

拉开一定的距离，不管直销也好分销也好，这些做法过去

都有一定的经验，所以对防毒墙在中国的发展以及C P

Secure未来的前景，我有充分的信心”。心
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