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امـنیــــت اطـلاعــــــات

 ویروس ها وارد می شوند
دنیای رو به گسترش فناوری بر بازار 
کسب و کار ایران نیز بی تأثیر نبوده و 
علی رغم تحریم ها و محدودیت ها همواره در بازار 
کشور، شاهد حضور برندهای معتبر ضدویروسی 
بوده ایم که از طریق نمایندگان داخلی به مشتریان 

سازمانی و خانگی عرضه و ارائه می شود.
بر اساس گفته ها و شنیده های ما از اهالی حوزه 
امنیت اطلاعات و بازار آی تی به جرأت می توان 
گفت که شبکه گستر، نخستین شرکت ایرانی بود 
که در زمینه نرم افزارهاي ضـدویـروس فعـالیت 
تخصصي و متمـرکـز داشت. از دیگر سو ورود 
اولین ضدویروس خارجی به بازار ایران، هم زمان 
شد با عرضه ضدویروس ایرانی »ایمن« در کشور 

توسط شرکت مهران رایانه. 
باری در سال ۱37۱یعنی همان روزهایی که کاربران 
ایرانی گرفتار دردسرسازی های »مجید« در رایانه های 
خود بودند و ایمن نیز اولین برنامه خود را به نابودی 
همین ویروس اختصاص داده بود، نخستین گفتگوهای 
شبکه گستر با شرکت های ضدویروس خارجی به 
بار نشست و با شرکت تـولیـدکننده ضدویروس  
  S&S International که آن روزها به نام Toolkit
 مشهور بود و بعدها پس از ورود به بازار جهانی به

Dr Solomon’s software limited تغییر 
نام داد، برای همکاری توافق پیدا کرد. سولومون، 
مؤسس این شرکت خارجی بود که در آغاز مسئولیت 
کارهای تحقیقاتی و فنی شرکت به عهده وی بود و 
همسرش امور بازرگانی را سامان می داد و کارمندانش 

به عدد دوازده نیز نمی رسیدند. 
شرکت های حوزه نرم افزارهای ضدویروس دنیا در 
آن روزها شاهد این کوچکی حاصل از نوپایی بودند 

که همین ویژگی آنها، زمینه ساز توجه این شرکت ها 
به پیشنهاد دریافت نمایندگی در کشورهای مختلف 
می شد. این استقبال به اندازه ای بود که شبکه گستر 
در آغازین روزهای تحقیقات هم زمان خود بر روی 
چند برند، از شرکت های متعددی پیشنهاد اعطای 
نمایندگی دریافت کرد. از جمله آنها یک شرکت 
سوئیسی بود که در همان مراحل اولیه اعلام کرد 
از این پس نام شبکه گستر را به عنوان نماینده در 
پشت بروشورهای خود درج خواهد کرد که البته 
با توجه به اینکه شرکت ایرانی از لحاظ فنی، دکتر 
سولومون را برای همکاری انتخاب کرده بود این 
پیشنهاد را نپذیرفت. همین شرکت های کوچک 
نرم افزاری با روند پیشرفت سریع این حوزه و حدود 
سه سال بعد گسترش چشم گیری یافتند؛ به عنوان 
مثال، شرکت دکتر سولومون در سال 73 یعنی 
زمانی که نه دوازده نفر بلکه چیزی حدود 250 
نفر کارمند را در خود جای  می داد، توسط شرکت 

آمریکایی مک آفی خریداری شد.

 تحریم ها شروع می شود
کم کم روایت ما به روزهایی می رسد که تحریم ها 
علیه ایران، بازار تمامی محصولات و از جمله آی 
تی را از حالت عادی خود خارج کرد. در آن زمان 
ضدویروس پاندا یکی از ضدویروس های خارجی 
بود که وارد بازار ایران شده بود. پاندا خوب عمل 
می کرد؛ تا آنجا که پس از ۶ سال یکه تازی شبکه 
گستر در ارائه آنتی ویروس های خارجی به کاربران 
ایرانی سرانجام این برند در شکل و شمایل یک رقیب 
جدی پا به میدان گذاشت و در کنار رقیب داخلی 

این بازار، یعنی ایمن، قرار گرفت.
پاندا نیز  نسخه آپدیت خود را گاه به گاه به ایران 

می فرستاد و حتی ویروس های جدید را شناسایی 
می کرد اما نقش ایمن در ایجاد فضای رقابتی آن 
روزها غیرقابل انکار است. چون در آن دوره بیش از 
اینکه تعداد ویروس های شناسایی شده مهم باشد، 
تشخیص ویروس های داخلی اهمیت داشت و ایمن 

به خوبی از پس کار این برمی آمد. 
اوایل دهه هشتاد بود. پاندا می رفت تا در بازار آی تی 
ایران رنگ ببازد. اینجا بود که سمانتک با شرکت 
دمسان رایانه وارد ایران شد. جناح بندی رقبا در بازار 
ضدویروس خارجی آرایش یافت به شبکه گستر با 
مک آفی و دمسان رایانه با سما نتک. این دو رقبایی 
شدند که هرکدام حرف های زیادی برای گفتن در 

بازار ایران داشتند. 

 آنچه بازار دیروز را از از امروز متمایز می کند
بازار آن روزها به گفته فعالان این وادی که تمام 
سرمایه و دانش خود را به این بازار آوردند و در ازای 
آن تجربه ها اندوختند با بازار امروز تفاوت ها دارد. 
امروز برای رقابت در این بازار فقط جنبه اقتصادی 
یا فنی مطرح نیست و عوامل بسیار دیگری نقش 
بازی می کنند. بازار آن روزها عوامل پیشرفت و 
بازیگران کاملاً مشخصی داشت؛ مک آفی در مقابل 
سمانتک: قرمز در مقابل زرد! این روند ادامه داشت 
تا اینکه مدتی بعد کسپرسکی از راه رسید و به کلی 
معادلات بازار ضد ویروس را جابه جا کرد. برندهای 
دیگری نیز در همین دوره پا به عرصه گذاشتند و 
در بازار ایران خودی نشان دادند و هرکدام سهمی 
در بازار به خود اختصاص دادند؛ از جمله دکتر وب 

و چندی بعد، آویرا و... . 
این روزها با گذر زمان هنوز هم دکتر سولومون، پیتر 
نورتن و دکتر وب در ذهن فرخ خویلو، این کهنه کارترین 
فعال بازار آنتی ویروس ها که نام اش با نام شبکه  
گستر گره خورده است، خاطراتی هستند تازه و با 
طراوت. وی که مرد اخلاق مدار بازار ضدویروس های 
ایران است و سال ها در این حوزه به عنوان نخستین 
واردکننده ضد ویروس به بازار و راهبری و عرضه 
چند برند مختلف فعالیت دارد، می گوید: »کسب 
درآمد از این راه از نظر بســیاری حتی عجیب و 
باورنکردنی بود! خاطراتی که من از آن سال ها دارم 
این موضوع را تأیید می کند. در بدو تأسیس انجمن 
شرکت های کامپیوتری ایران، من جزو اولین اعضا 
بودم و حضور فعالی در کارگروه خبر و اطلاع رسانی 
داشتم. به شوخی می گفتند که چون ما در شرکت 
بیکاریم، آمده ایم تا در انجمن فعالیت کنیم. آقای 
سعیدی که عضو هیئت مدیره و دبیر کارگروه خبر 
و اطلاع رسانی انجمن بودند، در همان جلسه اول از 
من پرسیدند که به چه کاری مشغول ام و من گفتم 
چندسالی هست که از خارج کشور ضدویروس 

نگاهی به تاریخچه شــکل گیری بازار ارائه 
نرم افزارهای ضد ویروس در ایران

این کسب وکار پر رونق است

بازار آن 
روزها عوامل 

پیشرفت و 
بازیگران کاملًا 

مشخصی 
داشت؛ 

مک آفی در 
مقابل سمانتک: 

قرمز در مقابل 
زرد!

کسب و کار آنتی ویروس ها اتفاقا در ایران بازار خوبی دارد و اغلب محصولات تراز اول جهانی 
را می توان در سازمان و شرکت های ایرانی دید. بازار آنتی ویروس ها برخلاف سایر محصولات 
نرم افزاری خارجی که بدون کپی رایت و نسخه های قفل شکسته در آن به فروش می روند، به 
بلوغی رسیده که حجم بالایی لایسنس اصلی در آن فروخته می شود و جایی نیست که به امنیت 
اطلاعات به طور جدی اهمیت بدهد و ضدویروس اوریجینال نداشته باشد. باری، نقطه ورود به 

این پرونده ویژه، گزارش و تاریخچه ورود آنتی ویروس ها به بازار ایران است. 
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گاهی تلفنی با شرکت سولومون تماس گرفته و 
راهنمایی لازم دریافت می شد. درنهایت فرمولی 
که پس از طی چنین مراحلی به دست می آمد در 
یک فایل متنی داخل فولدر ضدویروس قرار داده 

می شد تا ویروس را شناسایی کند.
ناگفته پیداست که در هر بازاری و برای هر محصول 
و خدمتی، تبلیغات رکن مهمی قلمداد می شود. 
یکی از ابزارهای فروش آن زمان، تبلیغات از طریق 
مجلات بود. برخی نیز از طریق تماس های تلفنی، 
درخواست محصول می کردند. یک روش نیز مراجعه 
حضوری و معرفی محصول به شرکت های بزرگ 
بود. بخش عمده مشتریان را همین شرکت های 
بزرگ و مهم دولتی تشــکیل می دادند. لازم به 
یادآوری است که در آن زمان سازمان ها مدیر آی تی 
نداشتند و برای هماهنگی ها با بخش کامپیوتر 
شرکت، مذاکره صورت می گرفت که واحد یا گروه 
مستقلی نبود و در زیرمجموعه واحد حسابداری و 

مالی تعریف می شد.
جدای از تبلیغات، همیشه و همواره، موضوع دلگرم کننده 
دیگر برای مشتریان به پشتیبانی و خدمات پس از 

فروش بازمی گردد. بازار ضدویروس آن روزهای 
ایران هم از این امر مستثنی نبوده است. مدیران 
مجموعه ها و سازمان های متفاوت وقتی پس از 
دریافت بسته های محصولات، متوجه می شدند 
که خدمات پشتیبانی نیز وجود دارد و نسخه آپدیت 
به صورت منظم برای آنها ارسال خواهدشد به ادامه 
همکاری رضایت می دادند و از آن استقبال می کردند. 
این خود تبلیغی برای کار محسوب می شد. هنوز 
هم یکی از بهترین راه ها، برقراری تعامل مستقیم 
با مدیران و درواقع مشتریان است. از طرفی عده ای 
در سمت های مدیریتی بودند که تحصیلات مرتبط 
داشتند و از این ایده جدید استقبال می کردند. این 
افراد عموماً در خارج از کشور تحصیل و زندگی 
کرده بودند و با نرم افزار و مفاهیمی مثل گواهی نامه 
و نسخه آپدیت آشنا بودند. به خصوص زمانی که 

وارد کرده و اینجا ضمن ارائه خدمات پشتیبانی  به 
 فروش می رسانم. آقای سعیدی با تعجب گفتند 
یعنی تو از این راه پول درمی آوری؟ من که فکر 
می کنم درآمدهای دیگری داری و این کار را فقط 

برای سرگرمی انجام می دهی!
در حقیقت هم تصور اینکه یک شخص نرم افزاری را 
همراه با گواهی نامه از آن سر دنیا وارد کند و به فکر 
خدمات پشتیبانی اش باشد و از این راه یک فعالیت 
تجاری داشته باشد، در آن زمان خیلی دشوار بود. 
نه فقط آقای سعیدی  بلکه تقریباً هرکس دیگری 
که این سؤال را از من می پرسید، همین واکنش 

را از او شاهد بودم.«
به گفته آنهایی که از دیروز تاکنون دســتی بر 
آتش این حوزه داشته اند نکته جالبی که کسب 
و کار دیروز را در بازار ضدویروس کشور با امروز 
متمایز می کند، تجربه متفاوت شیوه ارتباط میان 
شرکت های خارجی و نمایندگان آن بوده است. در 
شبکه گستر این اتفاق این گونه می افتاد: جعبه های 
نرم افزاری مقوایی خیلی بزرگی برای نمایندگی 
پست می شد که این محصولات را به صورت چند 
ده تایی سفارش داده و مدتی بعد از اداره گمرک 
چهارراه لشگر ترخیص می کردند. این نرم افزارها با 
سیستم عامل DOS مطابقت داشتند و نسخه آپدیت 
آنها به صورت ماهانه در قالب چندین فلاپی دیسک 
در پاکت های پستی ارسال می شد و نمایندگی نیز 
این فلاپی دیسک ها را با پست برای مشتریان خود 
می فرستاد. آن سال ها دسترسی به اینترنت محدود 
بود و امکانات ارتباطی بسیار کمی وجود داشت؛ 
حتی در استفاده از فکس هم محدودیت وجود 
داشت و برای ارسال فکس به خارج از کشور باید 

جریمه پرداخت می شد.

 فکس به جای ایمیل
فرآیند شناسایی ویروس ها نیز داستان دیگری داشت 
که بی شباهت به بالا رفتن از قله قاف نبود. شبکه گستر، 
نخستین شرکت واردکننده ضدویروس خارجی، 
چنین فرایندی را پشت سر می گذاشت: ابتدا ویروس 
را پیدا کرده و روی فلاپی دیسک انتقال می دادند 
سپس این فلاپی دیسک برای دکتر سولومون در 
انگلستان پست می شد. فرایندی که خود یک هفته 
تا ده روز زمان می برد و بعد هم سه یا چهار روز 
زمان لازم بود تا ویروس شناسایی شود. بالاخره از 
شرکت دکتر سولومون برای نماینده ایرانی فکسی 
محتوی یک سری اعداد و کاراکترها ارسال می شد. 
این اعداد یکی یکی از روی کاغذ فکس خوانده و 
تایپ می شدند. طبیعی است که گاهی فکس ها 
ناخوانا بودند و به ناچار روی این کدها چندین بار 
با آزمون و خطا  اصلاح صورت می گرفت و حتی 

کم کم 
زیرپاگذاشتن 

قانون کپی رایتی 
که در کشور ما 
وجود ندارد در 

مورد محصولات 
ضدویروس 

موجود در بازار 
خود را نشان 

می دهد. شبکه 
گستری ها 

متوجه شدند که 
نرم افزارهای 
خارجی آنها 

توسط یکی از 
کتاب فروشی های 

تهران به قیمتی 
ارزان به مشتریان 

فروخته می شود
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ویروس »مجید« گسترش پیدا کرد، از شرکت ها 
و سازمان های زیادی تماس می گرفتند. اوایل که 
سیستم ها به طور کامل مکانیزه نشده بودند، کامپیوتر 
تنها در بخش های مهمی استفاده می شد و شامل 
داده های اصلی هر سازمان  بود. از این رو حفاظت 
از این بخش حساسیت و اهمیت بالایی داشت؛ 
بنابراین این افراد و سازمان ها حاضر بودند در راستای 
تأمین این نیاز زمان زیادی صرف تحقیق کنند و 

هزینه هم بپردازند.

 اتفاقاتی که مردم را با مفاهیم ویروس و 
ضدویروس آشنا کرد

روزهایی از راه رسیدند که کاربران ایرانی با مفهوم 
ویروس آشنا شده بودند، بنابراین می توانستند 
درکی از خدمات ضدویروس داشته باشند. البته 
عده ای هم بودند که این خدمات به نظرشان جالب 
می آمد و برای تحقیق و دریافت اطلاعات بیشتر 
به نمایندگی های ضدویروس مراجعه می کردند.

اینجا بود که کم کم زیرپاگذاشتن قانون کپی رایتی 
که در کشور ما وجود ندارد در مورد محصولات 
ضدویروس موجود در بازار خود را نشان می دهد. 
شبکه گستری ها متوجه شدند که نرم افزارهای 
خارجی آنها توسط یکی از کتاب فروشی های تهران 
به قیمتی ارزان به مشتریان فروخته می شود. این 
قیمت چیزی در حدود بهای یک دیسکت خام 
بود. این کتابفروشی که حتی به نسخه های آپدیت 
نرم افزارها نیز دسترسی داشت، احتمالاً با یکی از 
مشتریان شرکت در تماس بود و کپی محصولات 
را با قیمت پایینی می فروخت. نکته جالب توجه در 
این ماجرا این است که کار آنها به جای آنکه برای 
شرکت ضرر به دنبال داشته باشد، تبدیل به یکی 
از علت های شهرت برند شد! چون به خاطر این 
قیمت پایین، گستره توزیعی آنها خیلی خوب بود. 

این را خود شبکه گستری ها می گویند.

 رشد انفجاری 
مرور زمان، افزایش کاربران و شیوع ویروس های 
مشهوری مثل I Love You اندک اندک راه را برای 
توسعه و شناخته شدن بازار ضدویروس ها هموار و 

بازاری که با چالش تحریم روی در روی است
کسپرسکی وقتی پا به بازار ایران گذاشت که تحریم ها 
پررنگ تر شده بودند و شرکت هایی مثل مک آفی 
و سمانتک حاضر نبودند مستقیم وارد بازار ایران 
شوند؛ البته همکاری هایی با شرکت های توزیع کننده 
در ایران داشتند اما فقط در حد نوعی حمایت. این 
برندها مایل نبودند نام شان مطرح شود و حتی گاهی 
تمایلی برای گسترش کار نداشتند؛ چراکه معتقد 
بودند گسترش بازار و فروش بالا خوب است اما تا 
جایی که از کنترل خارج نشود. اصطلاح خودشان 
این بود که »رشد خوب است اما نه در حد یک غده 
سرطانی!«؛ چون واقعاً گاهی فروش نمایندگی به 
حدی می رسید که خود شرکت مادر هم به نوعی 

دستپاچه می شد.

 کسپرسکی وارد می شود
برند کسپرسکی در چنین شرایطی وارد بازار ایران 
شد و از آنجایی که رســماً خود را در بازار ایران 
معرفی کرده بود، مجال بیشتری برای بازی در این 
عرصه داشت. پشت نماینده کسپرسکی در ایران به 
حامی رسمی اش گرم بود. از سوی دیگر کسپرسکی 
شبکه توزیع و فروش بسیار فعالی داشت و در مدت 
کوتاهی توانست بخش قابل توجهی از بازار را در 
دست بگیرد. این درست همان زمانی بود که در 
حوزه رقابت فقط صحبت از ویروس و ضدویروس 
مطرح نبود بلکه این فعالیت رسماً تبدیل به یک 

طرح اقتصادی شده بود.
این اتفاق به نوعی درمــورد آویرا هم پیش آمد. 
سیاســت فروش آویرا روی تخفیف های بالای 
۸0-70 درصد و به خصوص عرضه محصولات در 
محیط های سازمانی و دانشگاهی متمرکز بود. با 
این هدف که به واسطه فروش این محصولات به 
دانشجویان و اساتید و عوامل دانشگاه، مشتریان 
آینده این برند که درواقع همین دانشجویان امروز 
هستند، تأمین شوند. این دانشجویان همان افرادی 
خواهند بود که در آینده در محیط های سازمانی 
چندهزار کاربره اشتغال خواهند داشت و طبیعتاً 
اگر اعتماد ایشان جلب شود، برای این سازمان ها از 
آنتی ویروسی جز آویرا استفاده نخواهد شد. در واقع 

کسپرسکی 
شبکه توزیع 

و فروش 
بسیار فعالی 
داشت و در 

مدت کوتاهی 
توانست بخش 

قابل توجهی 
از بازار را در 

دست بگیرد. 
این درست 
همان زمانی 

بود که در 
حوزه رقابت 
فقط صحبت 
از ویروس و 
ضدویروس 
مطرح نبود 

بلکه این 
فعالیت رسماً 
تبدیل به یک 

طرح اقتصادی 
شده بود

هموارتر کرد. در همان زمان سیستم عامل ویندوز 
نیز از راه رسید و DOS به سیستم عامل دوم تبدیل 
شد. ویندوز 3.۱ اولین نسخه ای بود که در ایران از 
طریق هشت فلاپی دیسک روی سیستم ها نصب 
می شد. البته ویندوز 3 نیزپیش از این وارد شده بود 
اما توفیق چندانی در میان کاربران ایرانی نیافت. 
با ورود ویندوز، ویروس های جدیدی نیز سربرآوردند. 
دیگر »ایمن« توان مقابله چندانی در برابرشان نداشت 
و چنین شد که آرام آرام نسخه های خارجی در یافتن 
جایگاه خود در بازار توفیق بیشتری حاصل کردند.

زمان زیادی گذشت تا پای اینترنت هم به میان 
آمد. در ابتدا ندارایانه به مشتریان اشتراک می داد. 
کم کم آپادانا هم روند اشتراک دادن را شروع کرد؛ 
البته این اشتراک ها به هرکسی تعلق نمی گرفت و 
حتی شبکه گستر که خود یک شرکت کامپیوتری 
بود، خیلی به زحمت و با تأخیر موفق به دریافت 
اشتراک از ندارایانه شد. در انجمن نیز  به اینترنت 
دسترسی نبود و برای کارهای مطالعاتی از وزارت 
کشاورزی وقت می گرفتند تا اینترنت سازمان را 
برای مدت کوتاهی در اختیار بگیرند. با تمام این 
محدودیت های اولیه، ورود اینترنت، همان و افزایش 
ویروس ها، همان. بیشتر این ویروس ها از طریق 
ایمیل به رایانه های کاربران نفوذ می کردند. درست 
است که ایمیل، همچنان یکی از عوامل اصلی انتشار 
ویروس است، اما در آن دوره آگاهی مردم کمتر بود 
و ویروس نویس ها از ضدویروس نویس ها یک گام 
پیش تر.  انتشار ویروس هایی مثل I Love You و 
بعدها چرنوبیل، صحنه بازی را تغییر داد و کار را به 
جایی رساند که کم کم کاربران عادی نیز با ویژگی 
تخریب گر ویروس آشنا شدند. روند رو به گسترش 
ویروس ها  و در پی آن، آگاهی یافتن کاربران تأثیر 
زیادی روی کسب وکار این حوزه گذاشت. فروش 
ضدویروس ها به شکل قابل توجهی زیاد می شد 
که البته این موضوع کار را در بخش پشتیبانی 
سنگین تر می کرد. کار به آنجا رسید که مشتری 
از پشت تلفن، راهنمایی می شد تا روند گام به  گام 
حل مشکل را طی کرده و اعداد را یکی یکی وارد 
فایل کند. با توجه به نبود اینترنت و ایمیل، این 

سریع ترین شیوه ارائه خدمات در آن زمان بود.
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کسب وکار ضدویروس کشور شود باید بداند که 
در این حوزه هم مثل هر کسب وکار دیگری روحیه 
ریسک پذیری لازم است؛ اما قبل از هر چیز باید در 
انتخاب محصول دقت شود. شرکتی که نمایندگی 
یک محصول را می پذیرد، هرچه قدر هم که در کار 
خود متخصص باشد تا زمانی که محصول باکیفیت 
ارائه نکند، موفق نخواهد شد. این دقیقاً همان روندی 
است که در بازار بین المللی جریان دارد. درمورد 
نرم افزارهای ضدویروس توجه به کامل بودن بسته 
بسیار مهم است. به عنوان مثال ضدویروسی که از 
موتور شرکت های دیگر استفاده می کند، درواقع 
مثل محصولی است که ظاهر خوبی دارد اما در 

باطن حرف زیادی برای گفتن ندارد. 
دوم اینکه، مشتری ایرانی این محصولات، تفاوت 
زیادی با مشــتری اروپایی و آمریکایی دارد. در 
ایران متقاضیان این محصولات اهمیت زیادی 
برای ارتباطات رو در رو قائل اند. در حال حاضر 
تعداد تماس های تلفنی بیشتر از تیکت هاست. 
با این اوصاف هرقدر هم که نیروی پشتیبانی در 
شرکت مستقر شود، بازهم عده ای هستند که از 

تأخیر در پاسخ گویی ناراضی اند! 
این در حالی است که فرهنگ دریافت خدمات 
پشتیبانی در سطح بین المللی به این صورت نیست؛ 
حتی در جایگاه نماینده رسمی اگر نیاز به برقراری 
ارتباط با شرکت مادر باشد، شرکت نماینده از طریق 
تماس تلفنی اقدام نمی کند و مجرای ارتباطی همان 
تیکت هاست؛ تنها با این تفاوت که این تیکت ها 
به جای تیم پشتیبانی مستقیماً به دست مسئول 

ارشد می رسند.
موضوع مهم دیگر این است که متأسفانه کاربران 
ایرانی خیلی سهل انگاری می کنند. به همین دلیل 
احتمال فریب خوردن و سرقت اطلاعات بیشتر 
می شود. ریشه اصلی این مسئله آن است که در 
هنگام ورود هر تکنولوژی، فرهنگ استفاده از آن 
وارد کشور نمی شود؛ اتفاقی که در مورد تلفن همراه 
و کارت اعتباری و مواردی از این دست افتاد. همه 
این موارد باعث می شود که بحث پشتیبانی اهمیت 
بالایی پیدا کند و توجه به این امر برای کسی که 
می خواهد به این حوزه وارد شود، ضروری است.

هدفی که تعیین می شد، آن قدر اولویت داشت که 
هرگونه هزینه ای برای آن توجیه می شد؛ از فروش 
با تخفیف های بسیار بالا و در سطح گسترده گرفته 
تا پایین آوردن قیمت محصول. فروش بالا و حجم 
زیاد کاربران امکان ارائه خدمات پشتیبانی باکیفیت 
را کاهش داد. به این ترتیب به زودی بر سر زبان ها 
افتاد که کسپرسکی خدمات پشتیبانی خوبی ندارد 
و درواقع خودشان باعث این اتفاق بودند و حتی تا 

حدی مجبور به عقب نشینی هم شدند.
محصول با کیفیت خوب و قیمت مناسب می تواند 
اعتماد مشتریان را جلب کند اما اگر به طور غیرمنتظره 
مشکلی پیش بیاید، چه کسی پاسخ گو خواهد بود؟ 
اگر سیستم پشتیبانی منسجمی برای محصول 
تعریف نشده باشد، در هنگام بروز مشکل تعلل ایجاد 
می شود و هزینه های اضافی و فکرنشده ممکن است 
رضایت مشتری را مخدوش کند. در حالی که اگر 
به مشتریان ثابت شود علت پایین نبودن قیمت 
محصولات و اختصاص ندادن تخفیف های بالا در 
هنگام خرید این است که ارائه دهنده این محصولات 
به دنبال تأمین خدمات پشتیبانی با کیفیت است، 

اتفاقاً از این موضوع استقبال خواهد کرد.

 تجربه ارائه محصولات خانگی 
یکی از اقداماتی که شرکت هایی مثل کسپرسکی 
برای توسعه بازارشان انجام دادند، توجه به محصولات 
خانگی و حضور در پشت ویترین فروشگاه های نرم افزار 
بود؛ موضوعی که مک آفی و سمانتک کمتر به آن 
توجه کردند. البته شبکه گستر تا اوایل دهه هشتاد 
فکرهایی درباره توزیع محصولات خانگی داشت اما 
سراغ محصولات خانگی برند مک آفی نرفت. علت 
اصلی این عدم تمایل، مشکلاتی در بحث خدمات 
پشتیبانی بود. به خصوص در آن سال ها که میزان 
آگاهی و تسلط کاربران خانگی به مراتب کمتر بوده 
و جایگاه خدمات پشتیبانی چندان مشخص نبود، 
بخش زیادی از انرژی باید صرف پاسخ گویی به 
مشتریان خانگی می شد. با توجه به اینکه تعداد 
مشتری های سازمانی بسیار زیاد بود، کم کم احساس 
شد ارائه محصولات خانگی به کار لطمه می زند و 
در نتیجه این کار برای نمایندگی های این برندها 
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این صورت 

نیست؛ حتی 
در جایگاه 
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با شرکت مادر 
باشد، شرکت 
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طریق تماس 

تلفنی اقدام 
نمی کند 

و مجرای 
ارتباطی همان 

تیکت هاست

در ایران متوقف شد. با نگاهی به تاریخچه ارائه 
محصولات خانگی این حوزه در کشور این طور 
به نظر می رسد که ارائه محصولات خانگی وقتی 
با حمایت شرکت مادر صورت بگیرد، می تواند 
ابزار تبلیغاتی مناسبی باشد. کما اینکه معمولاً در 
این زمینه و به خصوص در ابتدای راه سودآوری 

قابل توجهی هم پیش بینی نمی شود. 
از طرفی زمانی که کسپرسکی وارد بازار شد، دنیای 
آی تی به طور کلی متحول شده بود و حتی می توان 
گفت خود کسپرسکی موفق شد فرهنگی را بسازد 
که کاربران بدانند برای نسخه های خانگی نیز باید 
پول بپردازند. البته تا جا انداختن کامل این فرهنگ 

هنوز راه زیادی باقی مانده است.

 بازار روبه رشد
 اما روند قرارگرفتن جعبه های ضدویروس در پشت 
ویترین فروشگاه های نرم افزار از همین نقطه آغاز 
شد. در آن زمان بازار تا جایی پیش رفت که برندهای 
معتبر به صورت خودجوش برای حضور در آن اقدام 
کردند. وقتی می دیدند که کشور ایران 75 میلیون 
نفر جمعیت دارد که درصد قابل توجهی را جوانان 
زیر سی سال تشکیل می دهند، فرصت را مغتنم 
می شمردند و حاضر نبودند به راحتی این بازار را 

از دست دهند.
شبکه گستر همچنان که همیشه به عرضه محصولات 
سازمانی مشهور بوده با ای اسکن نیز در همین زمینه 
وارد مذاکره شد، اما قرار بود در کنار محصولات 
سازمانی به عنوان یک ابزار تبلیغاتی به ارائه محصولات 
خانگی هم بپردازد. ای اسکن در آن زمان تازه فعالیت 
خود را شروع کرده بود و در جستجوی نماینده 
مناسب در کشورهای اطراف بود. به همین خاطر 
و از آنجا که با شبکه گستر از طریق نمایشگاه های 
مختلف آشنا بودند، تماس گرفتند و پیشنهاد 
همکاری دادند. مدتــی بعد به دلایل مختلف از 

جمله مشکلات فنی این همکاری متوقف شد.

 توصیه، تجربه
به هر روی به گفته صاحب نظران و فعالان کارآزموده 
این حوزه، اگر کســی علاقه مند باشد وارد بازار 
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مجید، عباس کوهکن، کنکور، 
دکتر فرمنش و...  این نام ها برای 
هم وطنانی که در میانۀ دهه هفتاد 
کاربر رایانه بودند، یادآور کابوسی است که تا 
مدت ها ذهن کاربران و البته متخصصان این 
حوزه را درگیر خود کرده بود؛ کابوسی به نام 
ویروس وطنی! این کابوس جدید به دنبال 
خود نام اولین و تقریباً تنها آنتی ویروس ایرانی 

را نیز می  آورد: ایمن.

  اما ماجرا از کجا شروع شد؟ 
حدود سال های 77-7۶ بود که زمزمه های 
ورود اولین ویروس ایرانی به رایانه های کاربران 
شنیده شد؛ ویروس هایی که از طریق فلاپی 
 DOS دیسک های آلوده و در سیستم های عامل
به کامپیوترها حمله می کردند و تا جایی که 
می توانستند اطلاعات آن را تخریب می کردند. 
شرکت های ایرانی ناگزیر به دنبال راهی برای 
مقابله با این مشکل بودند و سرانجام تلاش های 
یکی از این شرکت ها، یعنی مهران رایانه، منجر 
به تولید محصولی به نام »ایمن« شد. مهران 
رایانه با عرضۀ این محصول خود را به حاکم 
بلامنازع میدان نبرد با ویروس های داخلی 
تبدیل کرد. این شرکت با مدیریت حمیدرضا 
سعدی، روی فعالیت هایی تمرکز کرده بود 
که در آن ســال ها علاوه بر نوپا بودن، تا حد 
زیادی ناشناخته بود و با این وجود توانست 
نام خود را در کنار نام تنها شرکت خارجی 
حاضر در بازار، یعنی دکتر سولومن )که بعدها 
به مالکیت McAfee درآمد( مطرح کند. اما 
رفته رفته شانس برندهای خارجی در مبارزه 
با ویروس های داخلی در ایران کاهش یافت. 
چرا که ایزوله بودن سیستم های نرم افزاری 
در گذر زمان لازم می آورد که مبارزه با ویروس 
به صورت محلی صورت بگیرد؛ حال آنکه برندهای 
خارجی به دلیل در اختیار نداشتن نمونه های 

ویروس داخلی نمی توانستند توفیق چندانی 
در مبارزه با این ویروس ها داشته باشند. این 
روند ادامه داشت تا آنجا که با گسترده شدن 
ارتباطات جهانی، اتصال شبکه ها و رایانه ها 
به اینترنت، توسعه کاربرد ایمیل ها و ... بازار 
محدود و محلی ایرانی به یک حاکمیت جهانی 
با بازیگران جهانی تبدیل شد و این موضوع 
برای مهران رایانه قبل از هرچیز به آن معنا 
بود که رقبای کارکشته ای در برابرش پدیدار 
شده اند. در این شرایط مهران رایانه با توجه به 
محدودیت های فنی و البته بازرگانی و مالی، 
به دشواری می توانست با شرکت های بزرگ 
بین المللی مبارزه کند و در نتیجه اندک اندک 
آنتی ویروس ایمن ســهم خود را از بازار از 
دست داد؛ تا جایی که به سمت تعطیل شدن 

کامل رفت. 
این موضوع طبعاً نه خوشایند صاحبان شرکت بود 
و نه از لحاظ استراتژیک قابل پذیرش. سرانجام 
مهران رایانه با مساعدت بانک پاسارگاد و تغییر 
نام به شرکت فناوری اطلاعات و ارتباطات »دژ 
گستر ایمن پاسارگاد« روحی تازه در کالبد این 
محصول قدیمی دمید و آن را با نام های سورنا 
و ققنوس و با استفاده از یک موتور ایا انجین 

ضد ویروس خارجی مجدداً روانۀ بازار کرد.
در سال های اخیر توجه حاکمیت به توسعۀ 
محصولات بومی در حــوزه امنیت فناوری 
اطلاعات حاصل دیگری نیز داشته است و 
آن معرفی آنتی ویروس دیگری به نام پادویش 
است. پادویش، محصول شرکت امن پرداز، 
یکی دیگر از ایرانی هایی است که در واقع در 
بازار وطن خویش غریبند. تلاش در جهت 
بالا بردن کیفیت ایــن محصولات به همراه 
برقراری ارتباط با مراکز بزرگ آنتی ویروس 
دنیا، این نوید را می دهــد که این محصول 
بتواند ســهمی را از بازار آنتی ویروس ایران 

کسب کند.

ایمن، سورنا، ققنوس، پادویش
آنتی ویروس های ایرانی

غریبه هایی در بازار وطن
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سال های ۸۶-۸5 را می توان نقطه شکوفایی 
بازار آنتی ویروس های اورجینال در ایران 
فرض کرد. در همین سال ها بود که کسپرسکی 
از طریق شرکت گمنامی به نام ترسیم رایانه وارد بازار 
ایران شد. ترسیم رایانه با ارائه لایسنس های اورجینال 
کسپرسکی در ایران، سازمان ها و نهادهایی را که نیازمند 
خرید محصولات اصلی با لایسنس اصلی بودند، با نام این 
آنتی ویروس روسی آشنا کرد. در همین زمان هموطن 
دیگر او یعنی »دکتر وب« وارد بازار ایران شد که اتفاقا 
این برند هم از طریق شرکت های نزدیک به ترسیم رایانه 
در بازار ایران عرضه می شد. محصول کسپرسکی آن قدر 
توجه ها را به خود جلب کرد که شــرکت بزرگی چون 
آواژنگ تصمیم گرفت وارد بازار عرضه این محصول شود. 
ترسیم رایانه تا پیش از آن نماینده انحصاری  محصولات 
کسپرسکی در ایران بود )یا ادعا می شد که چنین است( 
اما بعد از اینکه آواژنگ با آنها مذاکره را شروع کرد، با توجه 
به توان مالی و گستردگی کانال توزیع آواژنگ سیستم، 
مسئولان شرکت روسی تصمیم گرفتند که نمایندگی 
دیگری را به آواژنگ نیز اعطا کنند. باقر بحری نماینده ای 
بود که از آواژنگ به مســکو رفت و قرارداد نمایندگی 
کسپرسکی با ایران را امضا کرد. او بعدها با جدا شدن از 
آواژنگ شــرکت خانوادگی اش یعنی آتنا را تاسیس و 
دخترش گلمر بحری را وارد این کسب و کار کرد تا به 
یکی از ارکان اصلی توزیع آنتی ویروس کسپرسکی در 
ایران تبدیل شود.  آواژنگ با توجه به کانال توزیع گسترده ای 
که داشت موفق شد خیلی سریع این آنتی ویروس را وارد 
بازار ایران کند و به مدد آن توانست در شهرهای مختلف 
کشور این برند را مطرح کند. همچنین اقداماتی همچون 
حضور در چند نمایشگاه مهم باعث شد که کسپرسکی 
بازار خیلی خوبی را در ایران پیدا کند. اما به دنبال تغییرات 

درونی آواژنگ )آواژنگ سیستم( و اینکه برخی مدیران 
از جمله محمد مبصری، باقر بحری و محمدعلی دره شیری 
این شرکت را ترک کردند، نمایندگی از سمت آواژنگ 
سیستم به سمت سایر شرکت ها تغییر مسیر پیدا کرد. 
از آنجا که هریک از مدیران سابق آواژنگ به سمت وسوی 
کار کردن با برندهای دیگر و یا توسعه بازار کسپرسکی 
رفتند، رقبای جدید و نوظهوری از جمله شرکت آتنا و 
کارنما رایانه وارد این حوزه شدند. محمد مبصری نیز با 
یک تغییر استراتژیک به جای تمرکز بر بازار ایران، در 
دبی مستقر شد و بازار خاورمیانه را با محصول کسپرسکی 
هدف قرار داد. در نتیجه شرکت کسپرسکی تصمیم گرفت 
نمایندگی توزیع محصولاتش را به شرکت کامگارد بدهد 

که محمد مبصری در آنجا سمت مهمی داشت. 
سرانجام به دنبال تغییر رویکرد نحوه توزیع محصولات 
کسپرسکی در ایران و تعدد شرکت های بزرگ و مهمی 
که این محصول را ارائه می کنند، بازار به صورت جدی 
در اختیار این برند روسی قرار گرفت. کیفیت محصول از 
یک طرف و توسعه بازار نمایندگان و کانال فروش از طرف 
دیگر به همراه سیاست های اطلاع رسانی این برند باعث 
شد که به سرعت سهم بسیار بزرگی از بازار  آنتی ویروس ها 
در اختیار کسپرسکی قرار بگیرد. ضمن اینکه کسپرسکی 
به درستی با راه اندازی واحد روابط عمومی خودش موفق 
شد بازار اخبار و رویدادهای مربوط به این محصول را 

هم کنترل کند.
عامل دیگری که باید به عوامل موفقیت کسپرسکی اضافه 
کرد، تشکیل دادن کانال فروش آنلاین محصولاتش است. 
از سال ۸۹ که شرکت ایدکو به عنوان توزیع کننده آنلاین 
محصولات کسپرسکی فعالیتش را توسعه داد، بسیاری از  
فروشگاه های اینترنتی و حتی شرکت هایی مثل آتنا بخش 
توزیع و فروش آنلاین محصولات کسپرسکی را از طریق 

شرکت ایدکو راهبری می کنند. با این اوصاف کسپرسکی 
موفق شد هم ویترین مغازه های مراکز آنتی ویروس تهران و 
ایران را فتح کند و هم ویترین فروش آنلاین این محصولات 
را. کسپرسکی البته همواره توزیع محصولات کسپرسکی 
و سطوح نمایندگی را بهبود بخشیده یا در آن تغییراتی 
ایجاد کرده است. کامگارد دیگر از وضعیت توزیع کننده 
در ایران خارج شده و آواژنگ، ایدکو، آتنا و دوران و تجارت 
امن از ارائه کنندگان اصلی این محصول در ایران هستند.

 در این میانه دکتر وب که کمابیش مشغول فعالیت بود، 
هرروز حضوری کمرنگ تر را در بازار تجربه می کرد و در 
نهایت با بازار ایران خداحافظی کرد. به جای دکتر وب، 
این بار ای ست )Eset( وارد صحنه رقابت شد که با توجه 
به سبک بودن و قیمت رقابتی ای که دارد )علیرغم اینکه 
هیچ شرکت ایرانی ای به طور رسمی نمایندگی این برند 
را ندارد( در حال حاضر بــازار خوبی را در بین کاربران 

خانگی و کاربران سازمانی در اختیار دارد.
در کنار این ها همسایه دیگر این آنتی ویروس، بیت دیفندر 
)BitDefender(، محصول کشور رومانی است. با توجه 
به اینکه کشورهای بلوک شرق هم سابقه خوبی در ارائه 
آنتی ویروس دارند و هم از فناوری خوبی بهره مند هستند، 
جای تعجب نیست که یک برند دیگر در کشور رومانی 
بتواند خود را در بازار معرفی کند. بت دیفندر هم در تلاش 
است همان گونه که کسپرسکی موفق شد با یک کانال 
فروش قوی محصولاتش را در ایران به خوبی بشناساند، 
با طی کردن همین مسیر، به جایگاه موردنظرش در این 
بازار برسد. اما این برند رومانیایی کماکان مسیر زیادی 
برای رسیدن به این هدف دارد. این شرکت با استقرار مدیر 
منطقه ای و مذاکره با تعدادی از توزیع کنندگان صاحب 
نام بازار ایران همچون شبکه گستر و بدرالکتریک، تلاش 

های خود را آغاز کرده است.

کسپرسکی، ای ست و بیت دیفندر

جولان روس ها و اروپای شرقی
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در میان برندهای مطرح آنتی ویروس 
دنیا، کسپرسکی سال هاست که 
در ردۀ برترین ها قــرار دارد. این 
شرکت با نزدیک به دو دهه سابقه، در حال 
حاضر 3۱ دفتر نمایندگی در 30 کشور دنیا 
دارد و محصولات امنیتی آن در 200 کشور 
مورد اســتفاده قرار می گیرد. در ایران نیز از 
همان سال ۸3 که نرم افزارهای ضدویروس 
کسپرسکی وارد بازار شد، روند رشد و محبوبیت 
این برند نزد کاربران کاملًا مشهود بوده است.

محمد مبصری نامی است که در کنار نام کسپرسکی، 
همواره در بازار ایران و پس از چند سال در بازار 
خاورمیانه دیده شده و می شود. او که تا امروز از 
طریق چندین کانال در توسعۀ بازار محصولات 
کسپرسکی در ایران و خاورمیانه نقش مؤثری 
داشته است، درخصوص تاریخچۀ حضور این 
برند روسی در بازار ایران حرف های زیادی برای 
گفتن دارد. وی سابقه حضور این برند را در ایران 
این گونه نقل می کند: بعد از پیشنهاد یکی از 
پرسنل شرکت آواژنگ سیستم مبنی بر کیفیت 
بالای این نرم افزار، کسپرسکی به صورت آزمایشی 
به کار گرفته شــد. جهت انجام این آزمایش، 
یک لابراتوار راه اندازی شد و ۱0 کامپیوتر در 
اختیار تیم متخصص قرار گرفت. این تیم طبق 
برنامه 2۱ ویروس به این شبکه تزریق کردند و 
آنتی ویروس های مختلف را برای شناسایی این 
ویروس ها روی سیستم ها نصب کردند. نتایج 
آزمایش نشان می داد کسپرسکی تنها برنامه ای 
بود که دقیقا 2۱ ویروس را شناسایی کرد. این 
موفقیت با توجه به ناشناخته بودن این نرم افزار 
جالب توجه بود و این امر موجب شد طرح هایی 
مبنی بر استفاده از این آنتی ویروس در شرکت 
آواژنگ سیستم پیشنهاد شود. مبصری می گوید 
کسپرسکی در آن زمان ۱50 نفر پرسنل داشت 
که در مقایسه با مجموعه آواژنگ )با 300 نفر 

پرسنل( تعداد اندکی بود. همین کوچک بودن 
مجموعه، موجب برقراری رابطه ای دوستانه بین 
آقای یوجین کسپرسکی )به عنوان مدیرعامل 
و مالک شرکت( و نماینده ها شده بود و این امر 
باعث شد تصویر مثبتی از همکاری های آینده با 
این شرکت در ذهن ما شکل بگیرد. اساساً یکی 
از دلایل موفقیت کسپرسکی برقراری نوعی 
ارتباط خاص با مشتری است. البته در ایران 
علاوه بر این مورد، اطلاع رسانی مطبوعات و 
روابط عمومی هم کمک زیادی به توسعه بازار 
کرد و از این طریق مردم نســبت به خطرات 
استفاده از آنتی ویروس های غیر استاندارد آگاه 
شدند. دلیل دیگر این بود که برخلاف اغلب 
برندهای آنتی ویروس در بازار ایران، شیوه ارائه 
محصولات کسپرسکی بابرنامه بود. از آنجا که 
توزیع کنندگان اغلب محصولات موجود در بازار، 
صاحب کالا نبودند و از طرفی کانال های غیر 
مجاز متفرقه ای هم برای ورود این محصولات 
وجود داشت، آنها نمی توانستند اقدامات لازم 
مانند تبلیغات گسترده، برگزاری سمینارها، 
برنامه های آموزشی یا ارائه قیمت های مناسب تر 
را برای توسعه بازار انجام دهند. حال آنکه برای 

کسپرسکی همه این امکانات فراهم بود.
در میان گفته های این مدیر موفق، نکته های 
جالبی در خصوص اولین گام های کسپرسکی 
در بازار ایران به چشم می خورد از جمله اینکه 
در 2 ماه ابتدایی توزیع این محصول، کارهای 
فروش، نصب و پشتیبانی هر سه توسط شخص 
مبصری انجام می شده تا به این وسیله شناخت 
خود را از این محصول افزایش دهد. البته پس از 
این مدت، یک تیم ۱5 نفره به صورت تخصصی 
کار بر روی این محصول را شروع کرد. مبصری 
می گوید اولین فروش کسپرسکی در این شرکت 
مربوط به درخواست یک شرکت گاز نسبت به 

خریداری یک نرم افزار 20 کاربره بود.

به روایت محمد مبصری

کسپرسکی در ایران
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آویرا، برند آلمانی نرم افزارهای امنیتی، بیش 
از یک دهه اســت که برای کاربران ایرانی 
شناخته شده. این نامِ آشنا نخستین بار توسط 
»شرکت سهند رایان افق« معرفی شد تا بازار امنیت فناوری 
اطلاعات ایران، یکی از سبک ترین آنتی ویروس های جهان 
را تجربه کند. 25 سال سابقۀ آویرا و چندین دوره حضور 
محصولات این شرکت در صدر جدول برترین آنتی ویروس ها، 
اعتماد کاربران را در سطح جهان جلب کرده است؛ تا آنجا 
که آویرا اکنون نه تنها در آلمان و برخی شهرهای اروپا، 
بلکه در سایر نقاط دنیا و از جمله کشورهایی همچون ژاپن 

و چین دفاتر نمایندگی دارد. 
این برند معتبر زمانی وارد بازار نرم افزار امنیتی ایران شد 
که این بازار، جایگاه خود را در میان کاربران تثبیت کرده 
و مسیر رشد خود را می پیمود. در این دوره یعنی حدود 
سال ۱3۸7 آنتی ویروس هایی مانند مک آفی، سیمنتک، 
دکتر وب و کسپرسکی محبوبیت بالایی نزد کاربران پیدا 
کرده بودند، آویرا رقبای سرسختی را در پیش رو داشت. 
نمایندگی انحصاری محصولات و نرم افزارهای امنیتی 
آویرا در ایران تا سال ۱3۹2 به شرکت سهند رایان افق تعلق 
داشت؛ شرکتی که از سال ۱3۸3 فعالیت خود را با تمرکز 
بر ارائه راهکارهای جامع امنیت شبکه آغاز کرد و در طی 
سال های تعداد زیادی از وزارتخانه هـا و مراکـز استراتـژیک 
و بسیـاری از دانشگاه هـا در ایـران از محصـولات و خدمات 

آن استفـاده کردند.
سابقه خوب محصولات و برندهای آلمانی نزد ایرانی ها و 
اعتماد آن ها به محصولات آلمانی و خصوصا اتومبیل های آن، 
می توانست نقطه قوت خوبی برای آویرا باشد. این ذهنیت 
مثبت نسبت و قیمت های رقابتی، دو ابزاری بودند که سهند 
رایان و آویرا می توانستند به خوبی از آنها بهره برداری کنند.

سهند رایان با اخذ نمایندگی محصولات آویرا در ایران، 
نام خود را در کنار این برند معتبــر جهانی نزد کاربران 
سازمانی به ثبت رساند و بعدها نیز به دلیـل درخـواست ها 
و استقبـال از محصولات خانگي آویرا اقدام به توزیع آن 
رده از محصولات هم در سطح کشور کرد. علاوه بر این، 
ارائه نسخه فارسی آنتی ویروس آویرا یکی از برنامه های 
این شرکت بود که البته این برنامه در نهایت به مرحلۀ اجرا 
نرسید. تا مدت های طولانی شرکت سهند رایان افق نمایندۀ 
انحصاری آویرا در ایران بود و به واسطۀ تخفیف های خوبی 
که به بیمارستان ها، مراکز پژوهشی، دانشگاه ها و سایر 
سازمان های خدمات عمومی اختصاص می داد، توانست 
ســهم خوبی را از بازار بگیرد. اما از آنجا که بازار امنیت 
فناوری اطلاعات ایران در آن سال ها در حال تجربۀ رشدی 
انفجاری بود، پشتیبانی از نرم افزارهای امنیتی تبدیل به 
مساله ای جدی برای نمایندگان و شرکت های توزیع کننده 
شد. بسیاری از شرکت ها در صحنۀ این رقابت با مشکل 
مواجه شدند و سهند رایان نیز لازم دید که به سرعت در 
زمینۀ خدمات پشتیبانی باکیفیت اقدام کند. این اقدام 
البته حجم کار را به شدت بالا برد؛ به  خصوص که سهند 
رایان برای توزیع محصولات آویرا نیز از کانال توزیع و شبکه 
نمایندگی گسترده استفاده نمی کرد. به این ترتیب کم کم 
آویرا به فکر افتاد که نماینده های دیگری نیز در ایران داشته 
باشد. اما آیدین مهدی پور، مدیرعامل سهند رایان در برابر 
این موضع مقاومت کرد و تقریباً تا وقتی که این شرکت 
محصولات آویرا را توزیع می کرد، نمایندگی دیگری به 

شرکت های ایرانی اعطا نشد.
بعدها به دنبال تغییراتی که در شرکت سهند رایان افق 
صورت گرفت و منجر به تغییر نام این شرکت به »رایان 
سامانه آرکا« شد، نحوۀ همکاری این مجموعه با آویرا نیز 

عوض شــد. در همین دوره کم کم زمزمه هایی مبنی بر 
اینکه یک شرکت چینی در حال خرید آویراست، شنیده 
می شــد و این موضوع به بازار آویرا در ایران لطمه زد. تا 
اینکه سرانجام همکاری آرکا با آویرا خاتمه یافت. در این 
شرایط، آویرا به ویژه با توجه به جایگاهی که توانسته بود 
در بازار خاورمیانه پیدا کند، در جستجوی یک همکار 
استراتژیک در ایران بود. این همکار کسی نبود جز »شرکت 
ارتباط امن«. محمد مبصری، مدیرعامل این شرکت، همان 
کسی است که پیش از این موفقیت کسپرسکی را در بازار 
ایران تضمین کرده بود. در حال حاضر ارتباط امن نماینده 
انحصاری محصولات آویرا در خاورمیانه است. این شرکت 
تلاش داشته حضور خود را به عنوان مجموعه ای متمرکز 
بر ارائه و توزیع راهکارهای فناوری اطلاعات و امنیت در 
بازار ایران پررنگ تر کند. به این ترتیب آویرا رفته رفته به 
جایگاه قبلی خود در بازار ایران برگشت. اکنون باید دید 
آیا این برند آلمانی که در بازار خاورمیانه به خوبی شناخته 
شده، در ایران نیز می تواند به عنوان یکی از مطرح ترین 

آنتی یروس های سازمانی ایفای نقش کند یا خیر.
از سوی دیگر شرکت آرکا نیز بعد از خداحافظی با آویرا، 
سراغ برند آلمانی دیگری به نام G Data رفت تا شاید بتواند 
حضور کمرنگ و ناموفقی را که این برند پیش از این در 
بازار ایران داشت، دوباره احیا کند. جی دیتا حضور در بازار 
ایران را یک بار به واسطۀ شرکت آواژنگ سیستم تجربه 
کرده بود که البته موفق به دریافت سهم خوبی از این بازار 
نشده بود. این بار شرکت رایان سامانه آرکا درصدد است 
که با ترغیب مشتریانش به مهاجرت از آویرا به جی دیتا، 
بازار حاضر و آماده ای را تقدیم این برند آلمانی کند. باید 
دید که نتیجه این رقابت بین برندهای آلمانی به ســود 

کدامیک رقم خواهد خورد.

G Data و avira :دو نمایندۀ پرماجرا

آلمانی ها در بازار بزرگ ایران
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یک شوالیه اسپانیایی
آنتی ویروس پاندا

آنتی ویروس پاندا را می توان یکــی از پایدارترین 
برندهای بازار ایران دانست. ایمن رایانه پندار که از 
ابتدا تاکنون نمایندگی این برند را بر عهده داشته 
است، حضوری مستمر و پررنگ در این حوزه داشته. 
پاندا را می توان جزء نخســتین برندهایی برشمرد 
که آگاهانه و با برنامه وارد بازار ایران شد. زمانی که 
مک آفی و سیمنتک تقریباً رهبران بلامنازع بازار 
بودند، این لوگوی آبی رنگ بود که خود را در کنار 

قرمز و زرد قرارداد.
اما این برند در همه این سال ها سعی کرده آهسته و 
پیوسته در بازار حضورداشته باشد و کمتر رویکردی 
تهاجمی به حوزه نفوذ رقبا داشته است. پاندا با تلاش 
برای حضور در اغلب حوزه های خبری و اطلاع رسانی، 
همواره خود را نمایانده است، اما شاید عدم تمایل 
صاحبان اسپانیایی برند به کسب سهم بیشتر از بازار، 

نماینده ایرانی را برای توسعه کانال فروش و نمایندگی 
چندان تحت فشار قرار نداده است.

پاندا را می توان از نخستین برندهایی دانست که با 
توجه ویژه به رایانش ابری تلاش کرد در این زمینه 
رهبر و پیشرو باشد. امری که به دلیل ابهامات فضای 
ابری و تردید عمومی سازمان ها برای ورود به آن، توفیق 
چندانی را برای پاندا به همراه نداشته است. از طرف 
دیگر فعالیت همزمان بر روی محصولات خانگی و 
سازمانی نیز، توان بسیاری را از شرکت می طلبد که 
به دشواری بتوان به همه خواسته های آن پاسخ مثبت 
داد. ایمن رایانه پندار اعلام کرده است که بیش از ۶۴ 
هزار کاربر خانگی از محصولات آن استفاده می کنند 
که با توجه به عدم انتشار آمار سایر برندها، نمی توان 

نسبت به آن اظهارنظر خاصی کرد.
نکته جالب دیگر در خصوص این برند آن است که 

علیرغم سال های طولانی حضور در ایران، تاکنون 
شرکت دیگری مدعی ارائه آن در بازار نشده است 
که احتمالاً این امر مدیون ارتباط خوب ایمن رایانه 
پندار با شرکت پاندا است. زیرا تجربه نشان داده که هر 
محصولی که حضوری مستمر را در بازار داشته باشد، 
لاجرم شرکت های قدیمی و جدید دیگری به سراغ 
کسب نمایندگی آن خواهند رفت و مدعی عرضه آن 
خواهند شد. خصوصاً که موضوع تحریم های اقتصادی 
نیز این بهانه را به راحتی در اختیار شرکت های خارجی 

قرار داده و می دهد.
اما این اسپانیایی آرام که از حملات سایبری متعددی 
همچون استاکس نت و فلیم و ... نیز مشتریان خود را 
به سلامت عبور داده، هنوز نتوانسته سهم مناسب خود 
را از این بازار کسب کند و عدم وجود یک شبکه توزیع 
گسترده همچنان نقطه ضعف آن محسوب می شود.
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نرم افزار آنتی ویروس ای اســکن توسط 
کمپانی MicroWorld )مایکرو ورلد( 
به بازار جهانی معرفی شد. این کمپانی که 
دفتر رسمی اش در بمبئی واقع شده، دفاتری را هم در 
آمریکا، آلمان، مالزی و آفریقای جنوبی به نام خود به 
ثبت رسانده است. مایکرو ورلد با تجربۀ بیش از دو دهه 
فعالیت، به ارائه راهکار به ویژه در حوزۀ نرم افزارهای 
امنیتی می پردازد.  نرم افزار آنتی ویروس ای اسکن که 
یکی از محصولات کلیدی این شرکت است، چند سالی 
می شود که در میان کاربران ایرانی نیز به برندی شناخته 

شده تبدیل شده است.
تاریخچۀ حضور برندهای آنتی ویروس هندی در بازار 
 eScan ایران، برمی گردد به سال هایی که نرم افزار نوپای
)ای اسکن( در تلاش برای همکاری با شرکت ایرانی 
شبکه گستر، اولین گام ها را برای ورود به بازار آنتی ویروس 
ایران برداشــت. در میانۀ دهۀ ۸0 که زمان شکوفایی 
بازار آنتی ویروس ایران بود، این برند هندی هم بخت 
خود را برای حضور در این بازار از طریق توزیع کنندۀ 
پرسابقه ای مثل شبکه گستر آزمود. به این ترتیب در 

حدود سال های ۸7-۸۶ نخستین جعبه های این محصول 
کم کم پشت ویترین فروشگاه های توزیع کنندۀ نرم افزار 
در مراکزی همچون بازار رضا پدیدار شد. اما فعالیت های 
ای اسکن که تلاش می کرد هم در حوزۀ راهکارهای 
خانگی و هم در حوزۀ راهکارهای سازمانی حضور پیدا 
کند، در گام های نخست با شکست مواجه شد. تا آنجا 
که پس از چندی شبکه گستر عملًا ارائه و پشتیبانی 
این محصولات را کنار گذاشت که البته دلیل عمدۀ این 
اقدام عدم کارایی محصولات ای اسکن در سازمان های 
بزرگ بود. با این وجود این برند در همان زمان نیز در 
بازار محصولات خانگی حرف هایی برای گفتن داشت.

پس از مدتی سکوت در سال  ۱3۸۸ ای اسکن با یکی 
دیگر از فعالان قدیمی این حوزه، یعنی شرکت کارنما 
رایانه به بازار ایران بازگشت. در نتیجۀ فعالیت های این 
شرکت مجدداً جعبه های محصولات خانگی ای اسکن 
در کنار راهکارهای سازمانی آن به کاربران ایرانی ارائه 
شد. کارنما رایانه که به نظر می آمد قصد دارد محبوبیت 
این محصول را در بازار ایران با سرعتی بالا پیش ببرد، 
این هدف را با برگزاری جشنواره های نوروزی و توزیع 

گستردۀ محصول در بازار پی گرفت. دو سال جشنوارۀ 
نوروزی برای محصولات خانگی و تخفیف های مناسب 
برای محصولات سازمانی توانست سهمی را برای این 
برند هندی به ارمغان بیاورد. مدتی رکود در فعالیت های 
این شرکت و سپس خداحافظی با کارنما رایانه باعث 
شد که این محصول سنگرهای فتح شده از بازار را یکی 
یکی به سایر رقبا واگذار کند. اما ظاهراً مزیتی که آویرا 
در بازار ایران پیدا کرد، در انتظار ای اسکن هم خواهد 
بود. در همین سال کی پاد به عنوان نمایندۀ انحصاری 
در ایران معرفی شد تا جای توزیع کنندۀ قبلی را بگیرد 

و هندی ها را دوباره وارد بازار ایران کند.
هموطن دیگر ای اسکن، Quick heal )کوئیک هیل( 
است که این روزها کمابیش در بازار ایران دیده می شود. 
این برند نیز در سال های پیش حضوری کمرنگ را تجربه 
کرده بود و  با شرکتی کوچک در یکی از شهرستان های 
شمال کشور وارد بازار ایران شد. اما بعد از مدتی رکود، 
با یک غول آی تی یعنی »شرکت پرورش داده ها« تلاش 
کرد دوباره به این بازار برگردد البته همچنان صدای 

چندانی از این برند هندی در ایران شنیده نمی شود.

برخلاف برندهای آنتی ویروس آمریکایی 
همچون سیمنتک و مک آفی که با وجود 
حضور غیررســمی و عدم وجود ارتباط 
مستقیم با ایران،  کماکان ســهم مناسبی را از بازار 
آنتی ویروس ایران در اختیار دارند، انگلیسی ها در این 
خصوص چندان خوش شانس نبودند. حتی محصولی 
مثل سوفوس که از کیفیت مناسبی برخوردار است، 
طی این سال ها نتوانست در بازار ایران جایگاه مناسبی 
پیدا کند. ریشه این عدم موفقیت را یا باید در تحریم ها 

و مشکلات ناشی از آن جســتجو کرد، یا در نیافتن 
شریک تجاری مناسب.

همین موضوع در مورد دیگر محصول انگلیسی یعنی 
بولگارد هم صادق است که علی رغم اینکه تعداد اندکی 
از فروشگاه ها مشغول ارائه این محصولات به صورت 
جعبه ای هستند، این محصول نیز نتوانسته آن طور 
که باید در بازار ایران دیده شود. به این فهرست باید 
چند اسم دیگر را نیز اضافه کرد: ترندمایکرو، وب روت 
و ایکاروس، تراست پورت که همگی احتمالاً به دلیل 

پیدا نکردن شریک مناسب یا عدم علاقه شرکت های 
مادر برای حضور در این بازار موفق نبودند. البته نام های 
دیگری هم در این فهرست غایب هستند اما در اینجا 
به برندهایی اشاره کردیم که تلاش های محدودی را 
برای حضور در بازار ایران داشته اند و هرازگاهی  پشت 
ویترین مغازه های ایران و همچنین در فروشگاه های 
آنلاین و اینترنتی پیدا شده اند و با این وجود نتوانسته اند 
به عنوان یک بازیگر جدی و تغییردهنده قواعد بازی 

در بازار ایران حضور پیدا کنند.

هندی ها و تلاش برای 
کسب سهمی از بازار

ای اسکن  و کوییک هیل

و دیگران هم هستند ...
سوفوس، بولگارد، ترندمایکرو، وب روت، ایکاروس و تراست پورت


