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摘　要　数据产品是电子化的非实物产品,可以几乎无成本地无限复制和传播,这给数据产品运营体系的设计带来了挑战.当

前,数据产品主要通过一个运营平台到达终端消费者,其授权机制及相应的定价规则等关键难题仍未得到有效解决.基于数据

产品的可共享性和易复制性,提出数据产品流通的本质是一种授权,使得数据产品的定价是一种授权定价,进而提出了数据产

品授权原则和定价机制等,给出了数据产品的一种“两阶段授权模式”,并设计了相应的数据产品运营平台体系结构.
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Abstract　AdataproductisanelectronifiednonＧmaterialproductthatcanbereplicatedandtransferredwithalmostzerocost,this

featureposesachallengetothedesignoftheproductionsystemofdataproduct．Atpresent,dataproductsreachconsumersmainＧ

lythroughsupportingplatforms．Atthesametime,criticalissuessuchasthefinalshape,authorizationmechanismandcorresＧ

pondingpricingmethodsofdataproductshavenotbeeneffectivelyaddressed．Inthispaper,basedontheshareabilityandeasyto

copyofdataproduct,itisconcludedthatthenatureofdataproductcirculationisaseriesofauthorizationprocess．Therefore,data

productpricingisaformofauthorizationpricing．Thisarticleproposesprinciplesofdataproductauthorizationanditspricing
mechanism,atwoＧstepauthorizationpatternofdataproductcirculation,aswellascorrespondingstructureofdataproductoperaＧ

tionplatform．
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１　引言

２０１９年４月,一张黑洞照片的版权问题引起了人们对数

据产品运营平台授权机制的广泛关注[１].大数据时代,数据

产品运营平台是数据产品得以合法使用的主要渠道,因此需

要设计一种授权模式来确保数据产品运营平台合法运行数据

产品以及终端用户购买消费的数据产品是合法的.

当前的数据产品运营平台主要运营单一类型的数据产

品,如音乐、图像、视频、电子书等.音乐领域有数字音乐下

载、流媒体音乐等类型的产品[２Ｇ３];视频领域有电影、电视等类

型的产品[４];其他领域还有图片、电子书[５]、网络小说等数据

产品[６].然而,数据产品种类繁多,各个领域的数据产品的行

业标准、定价方式也不尽相同,比如数字音乐下载采用付费下

载模式[７Ｇ８],而流媒体音乐采用在线付费模式[９Ｇ１０].由于数据

产品是一类新型的非实物产品,加之其可以几乎无成本地无

限复制[１１],因此其最终形态、授权机制及相应的定价规则等

关键难题仍未得到有效解决.

在数字经济语境下,广义的数字产品通常包括数字内容、

数字终端设备和运行平台等[１２].但在实际运行中,手机、平
板电脑等终端产品的流通没有问题,而数字内容(即数据产

品)的流通则遇到了产品形态、定价机制等方面的问题.因

此,在相关的研究领域,数字产品就是指数字内容[１３].本文



讨论的数据产品是指网络空间中各类形态的产品,包括数据

形式的音乐、图片、影视、书、网络小说等,不包括 Kindle、手

机、PAD等阅读数据产品的终端设备,更不包括运行数据产

品的网络和平台.

本文将数据产品流通的本质看作一种授权,因此数据产

品的定价是一种授权定价;基于此,提出了一种基于“两阶段

授权模式”的数据产品运营平台体系结构.其中,第一阶段授

权(内容授权或平台授权)为平台获得数据产品源授权;第二

阶段授权(消费授权或终端授权)为平台将标准化的数据产品

授权给终端.所设计的数据产品运营平台的两阶段授权模式

主要包括两阶段授权机制和一个数据平台、阅读器、定价规

则、版权管理保护机制、基础设施等几个重要环节.

本文第２节分析现有数据产品授权问题;第３节介绍数据

产品的基本要素,这些要素构成了数据产品的形态;第４节提

出数据产品的两阶段授权模式;第５节基于两阶段授权模式设

计了数据产品运营平台体系结构;最后总结全文并展望未来.

２　现有数据产品授权问题

虽说数据产品的权属、规制、定价等研究工作才刚刚起

步,但市场上已有一些数据产品运营平台在运行.总体来说,

目前市场上的数据产品具有权属相对清晰、有实物产品的特

点.目前已有的数据产品包括:数据化的音乐(以iTunes音

乐商店[１４]为典型代表的数字音乐下载[１５]以及以 Spotify[１６]

和 AppleMusic[１７]为典型代表的流媒体音乐[１８]),影视(包括

电影、电视剧、节目、动画等,其中在线影视采用流媒体方式播

放,典型代表有 Netflix[１９]和 AmazonPrimeVideo[２０]),图片

(GettyImages[２１]是典型的在线图像素材分销平台),电子书

(AmazonKindleStore[２２]是典型的在线电子书商店),网络小

说(Wattpad是典型的在线故事阅读平台[２３])等.

数据产品和物质产品最重要的不同是数据产品具有可共

享性和易复制性.

(１)数据产品的可共享性:一份数据可以共享给其他人使

用,而数据拥有者仍然可以拥有这份数据产品的所有权,即数

据产品的所有权和使用权是可以分离的.

(２)数据产品的易复制性:数据产品很容易复制,且复制

成本很低.这个特征有力地支持了数据产品的可共享性.

数据复制成本极低,甚至可以忽略不计[１１,２４],这就给数

据分享带来了便利.在易复制性的支持下,数据产品可以复

制成许多份并在市场上流通,而数据产品的所有者并不需要

出让该数据产品的所有权.这正是数字经济的魅力所在.

数据产品的可共享性和易复制性决定了数据产品流通的

本质是一种授权,因此数据产品的定价是一种授权定价.产

品定价的基础是产品计量,产品计量的基础是产品形态.因

此,数据产品形态、数据产品使用授权、定价机制、数据源的产

品权属、数据产品出版机构等问题,是数据产品流通必须要解

决的问题.

(１)数据产品形态问题

除了网络小说外,音乐、影视、图片、电子书等数据产品的

形态基本采用了现实中已有产品的形态,即它们在现实中已

经有实物产品形态,如相纸照片、唱片音乐、胶片电影等.现

在只是将这些原本为实物形态的产品数字化,从而形成数据

产品,因此它们总体上是直接将实物形态平移过来作为数据

产品的形态.其中,网络小说是一种新的数据产品形态(按照

章节订阅或者按照字数订阅的方式).可以预见,未来会有越

来越多的数据产品没有现实产品形态作为参照(例如将一个

人的微信、微博、抖音集合做成一个数据产品),那么这些数据

产品到底应该具备什么样的形态才可以计量、计价以及在市

场上流通呢?

(２)数据产品使用授权问题

数据产品有哪些权利属性呢? 作为产品流通的末端,终

端消费者需要的基本上是消费权或者使用权,并不需要其他

权限.我们注意到,２００９年７月中旬,Amazon．com 运营的

Kindle电子书服务从所有购买了某一版本的乔治􀅰奥威尔作

品«１９８４»和«动物农场»的用户终端存储中删除了上述两本电

子书,引发了用户的强烈反对[２５].这个事件说明数据产品使

用授权方面还存在严重的问题.那么,应该如何进行数据产

品的使用授权呢?

(３)定价机制问题

当前,数据产品基本上是人为定价,缺少基本的定价方

法[２６Ｇ２７].较早,也 是 最 典 型 的,进 行 数 据 产 品 定 价 的 是

iTunes音乐商店[１４].２００３年 Apple公司推出iTunes音乐商

店,全库所有歌曲统一定价为９９美分,这建立了基于音乐数

据产品的商业生态[２８Ｇ２９].用户可通过专用的iPod或通用的

PC机、PAD、手机等终端设备上iTunes的 APP、音乐应用软

件等对iTunes音乐商店的音乐数据产品进行购买、播放,即

用户获得iTunes提供的音乐数据产品的使用授权.Apple公

司实现了对音乐使用授权的定价,从而实现了音乐数据产品

的流通.这是将实物产品(实体唱片)转换成数据产品的典型

成功案例.

但是,iTunes音乐商店销售的音乐数据产品报价非常

低,并且为了吸引著作权人的授权,还将数据产品销售的大部

分利润都分给了著作权人和出版商,iTunes音乐商店并没有

从数据产品销售中获利,所有歌曲统一定价为９９美分只是一

个竞争性定价.后续的数据产品运行平台也没有提出定价模

型,仍然是简单的人为定价.例如,KindleStore上的电子书

价格为０．９９美元、１．９９美元、２．９９美元、３．９９美元、４．９９美

元和１４．９９美元等;Netflix平台上订阅服务依据视频分辨率

分为非高清档８．９９美元/月,高清档１２．９９美元/月,超高清

档１５．９９美元/月,等等.

(４)数据源的产品权属问题

音乐、影视、图片、电子书等是传统实物产品的数字化,它

们的权属问题在实物产品期间已经确定.但是,更多的数据

产品由于之前没有实物产品形态,数据直接产生于网络空间,

此类数据的权属如何确定? 我们称其为“数据源权属问题”.

数据源是所有数据产品的原材料,必须要有清晰的权属界定.

关于数据源权属,一个直观的观点是:数据非天然,情理上属

于生产者[３０].这个观点面临的问题主要有两个:(１)当数据

有多个主体生产时,如何界定数据的权属;(２)当生产的数据
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涉及国家秘密或公民隐私时,如何界定数据的权属[３１].如果

没有清晰产权的数据源,数据产品的权属也就不能界定,因此

数据产品流通就存在问题.例如,前文所述黑洞照片就是一

个严重侵犯知识产权的事件.

(５)数据产品出版机构问题

数据产品的权属确定应该由数据产品出版机构来实现,

但目前几乎没有专门从事数据产品出版的机构,数据权属的

确定更是难乎其难.数据出版是数据拥有者对数据著作权、

所有权的宣称.数据出版通过一系列保障措施、环节步骤和

技术支持,较好地实现了对数据知识产权的保护,从而实现了

对数据生产者和拥有者的信誉和合法权益的保障.数据出版

意味着数据公开,也就意味着数据稀缺性可能丧失,从而降低

了数据流通带来的收益.

本文重点讨论数据产品形态、数据产品使用授权、定价机

制３个问题,另外关于数据源产品权属、数据产品出版机构２
个问题我们将另文讨论.

３　数据产品的形态

音乐、影视、图片、电子书等数据产品之所以能在市场流

通,是因为它们有一个实物产品的形态:有出版号的实体唱

片、录像制品,有版权的照片,有统一书号的纸质图书等等.

那么,一个数据产品的形态是什么呢? １)形态要用于计

量,因此需要有一定规模;２)形态要方便读取(即阅读使用),

因此要有一定的格式;３)一个产品应该是完整的,不是零部件

或者原材料;４)要有确定权属;５)作为网络空间的数据产品,

要便于消费者搜索,因此还需要一个访问标识.

(１)一定规模.形成某类数据产品的基本量,体现数据产

品占用存储空间的大小.同类产品的规模在一定量级范围

内,超出或小于这个范围都不属于这类产品.例如,音乐的规

模大小主要由时长和格式决定,一般时长为３~５min,MP３
格式占用２．７５~４．５８MB的存储空间,比此规模小得多的手

机铃声不属于音乐数据类产品.又如,图片数据产品的规模

主要由分辨率和位深决定,通常分辨率的表示方式有多种,如

７２DPI,１５０DPI,３００DPI,３２０∗２４０px,７２６∗４８４px,１０２４∗

７６８px,２１２４∗１４１６px和６５８３∗４３８９px等等;位深分为８位、

１６位、２４位、３２位等.一幅分辨率为１０２４∗７６８px、位深２４
位的图片,约占２３０４kB存储空间.

(２)格式.在网络空间中存储数据产品时会采用一定的

标准编码方式,由于不同的数据格式会影响数据规模,因此格

式也是数据产品的要素.如某首４min的歌曲,采用 WAV格

式存储时占用４０MB左右的空间,而采用 MP３格式存储时占

用３~１０MB左右的空间.格式是数据产品在网络空间中运

行的基础,只有对数据产品内容进行格式化处理后,才能更好

地在系统中对其进行识别、操作、处理、传输和重现;没有格式

化的产品难以在数据平台上运行.

(３)完整内容.数据产品具有不可再分性,再分就不是这

个产品,或变成另外的产品或部件.例如,电子书 TheData

Asset是由１６个章节组成的具有完整内容的数据产品,其中

任意某个章节或几个章节都不是这个电子书产品.又如,一

张内容为梵高画作«星夜»的图片,其中任意某部分都不是这

个数据产品.

(４)版权标识.数据产品的ID,是保护知识产权和确认

数据权属的一种工具,便于数据产品发行、流通过程中的维权

和授权.比如,发行的音乐都会有一个国际标准音像制品编

码ISRC,电子书与传统图书一样都有一个国际标准书号ISＧ

BN码等.这些版权标识经过专门的机构登记给出,具有唯

一性,为数据产品后续的维权、授权等方面的追踪提供便利.

而图片、网络小说等数据产品没有通用的标识码,虽然其所

在平台会给出授权类型和ID码,但由于没有到专门机构

进行登 记,后 续 涉 及 权 属 相 关 问 题 时 缺 乏 便 利 性 和 可

靠性.

(５)访问标识.数据产品在互联网上的标识,为在互联网

上使用相关系统快速搜索查询和访问数据产品等提供了

便利.

因此,一个数据产品的基本形态包括一定规模、格式、完

整内容、版权标识、访问标识等基本要素.表１展示了现有数

据产品符合数据产品形态基本要素的情况.可以看出,音乐、

影视、图片、电子书和网络小说这５类现有的数据产品都符合

数据产品形态的基本要素,这也正是这些数据产品能够在市

场上流通的原因.

表１　数据产品的形态要素

Table１　Elementsofdataproducts

要素 音乐 影视 图片 电子书 网络小说

一定规模

主要由时长和格式决

定所占存储空间的大

小,如时长３~５min的

音乐约占２．７５~
４．５８MB的存储空间

主要由分辨率和片长

决定存储空间大小,如
高清４８０P、片长为１２０
min的 电 影 约 占 １GB
左右的存储空间

主要由分辨率和位深决

定存储空间的大小,如
一幅分辨率为１０２４∗
７６８px、位 深 ２４ 位 的

图片约占 ２３０４kB 的

存储空间

主要由字数和插图大

小决定存储空间大小

主要由字数决定存储

空间大小

格式
MP３, WAV,RAM,
AAC,MIDI等

FLV, MP４, WMV,
MOV,AVI等

BMP,GIF,JPG/JPEG
等

PDF, TXT, EXE,
UMD,EPUB,JAR等

TXT,XML,HTML等

完整内容 一首完整的歌曲
一部完整的电影、一集

完整的电视剧等
一张图片、一幅照片等 一本电子书

完整内容:一部网络小

说;不完全完整内容:
一章节网络小说

版权标识
国际标准音像制品编

码(ISRC)等 ISBN/ISAN等 －
国际标准书号(ISBN)
等

－

访问标识 URL,DOI等 URL,DOI等 URL等 URL,DOI等 URL等
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４　数据产品的两阶段授权模式

数据产品有了形态就可以进行计量,然后根据数据产品

计量来指定定价策略.

４．１　授权与定价

数据产品是以数据的形式存在,因此具有极易复制、传播

的特性.这使得数据产品在运营过程中一般不需要转移所有

权,只需获得或授予分销权、转授权、使用权等即可.授权是

版权拥有者将部分权利进行度让,被授权方通过授权获益,并

将获益通过支付费用的方式发送给授权方,因此每次授权都

应该有一个定价.数据产品授权的定价可以有“协议定价”或
“明码标价”两种定价方式.

(１)协议定价:通常发生在数据产品源和数据产品运营平

台之间.数据产品运营平台通过协议的形式大批量、多渠道

获取数据产品源的版权授权,采用协商价、销售分成、市场公

允价等策略.例如,苹果公司与五大唱片公司等音乐版权方

签订协议获取音乐版权授权,采用销售分成的方式将iTunes
音乐商店售出每首音乐费用的７０％~７５％支付给版权商.

又如,AmazonPrimeVideo会一次性买断一些影视作品的版

权,如热播剧«穹顶之下»的独家在线播放权、«唐顿庄园»独家

网络版权等等.协议定价也可以面向终端用户,如 Shutter

stock在线图像交易平台会根据企业用户的不同项目、需求和

预算等因素给出相应的协议定价.

(２)明码标价:主要用于终端用户.由于终端用户人数众

多,协议定价手续麻烦,并且不同的协议价格还会扰乱市场,

因此各数据产品平台基本都采用明码标价的方式,如会员制

免费、按件付费、订阅付费等等.终端用户从平台获得的数据

产品的授权是受限的使用权,通常称为“许可使用”,仅授予用

户一项使用内容的许可.如 Kindle允许用户在应用和阅读

器上阅读、做笔记、搜索等,但不允许其对电子书内容进行打

印和复制,更不许转卖、出租、分发和传播.表２列出了各种

明码标价的定价机制.

表２　授权终端的明码标价

Table２　Pricingschemeofauthorizedterminal

数据产品类型 平台 定价机制

音乐

iTunes音乐商店 按件付费:每首歌曲统一定价９９美分(２００７年前)

Spotify
免费增值服务模式(基本服务免费,增值服务通过订阅收费),提供不同音质的

流媒体音乐:免费的 SpotifyFree(１６０kbit/s)和订阅收费的 SpotifyPremium
(３２０kbit/s以上)

AppleMusic
在线订阅收费模式:个人订阅的费用是９．９９ 美元/月,全年订阅价为９９美元/
年,家庭订阅价为１４．９９美元/月,学生订阅价为４．９９美元/月

影视
Netflix

会员制订阅方式,以流媒体推送视频的清晰度为基准定价:无高清８．９９美元/
月,高清版１２．９９美元/月,超高清１５．９９美元/月等

GooglePlayMovies& TV平台 按件进行影视数据产品的售卖或租赁

图片
GettyImages 根据分辨率和授权模式类型的不同给出不同的定价

Shutterstock 通过订阅付费、按需定制等多种收费模式售卖在线图片

电子书
KindleStore电子书商店 付费下载、订阅付费(KindleUnlimited)、会员免费借阅(PrimeReading)等

GooglePlayBooks 按件付费下载等

网络小说
Wattpad 在线免费阅读、按章节付费、整个故事付费等

起点中文网(StartingpointChinesenet) 在线免费阅读、按章节付费、整个作品付费、部分免费阅读等

４．２　两阶段授权模式

不同于实物产品,数据产品的流通一定是一个电子商务

模式,这就需要有巨大的用户访问量和数据产品数量作为支

撑.对于任何一类电子商务,网络空间巨大的访问量是确定

的,为应对巨大的访问量,产品运营平台必然要投入巨资建设

庞大的计算机服务器集群,因此如果产品数量不足,就无法产

生盈利.不同于实物产品可以网上展示、线下销售,或者线下

展示、网上销售,数据产品没有线下部分,只有网上部分.因

此,数据产品通常需要通过运营商(平台)流向终端用户,即生

产者将数据产品授权给运营商,运营商再将数据产品授权给

终端用户,而不是数据产品生产者直接面向终端用户.可见,

数据产品运营实际上是一种授权,而且通常需要两次授权,即

运营商获得数据产品源授权,运营商将数据产品源加工成可

供终端读取的数据产品再授权给终端用户,授权过程中数据

产品一般不发生所有权转移,只是授予分销权、转授权、使用

权等.这就形成了数据产品运营平台的“两阶段授权模式”.

第一阶段授权(内容授权或平台授权)是平台获取数据产

品源版权拥有者的授权,取得包括产品的使用权、分销权、转

授权等在内的独占或非独占授权,这个过程使产品从数据产

品源流通到了平台.平台在获得授权后,将数据产品源进行

标准化、格式化,制作形成可供终端阅读的数据产品,同时也

开发相应的阅读器设备或者阅读器软件.例如,KindleStore
电子书商店、GooglePlayBooks电子书数字发行服务平台等

拥有自行出版的图书作品版权,或通过图书版权拥有者授权

获取图书版权授权[３２Ｇ３４];又如,Wattpad平台上在线创作的小

说作品,创作者选用保留所有版权(AllRightsReserved)、不

保留任何权利即放弃版权(PublicDomain)、知识共享许可

(CreativeCommons)等授权形式将作品版权授权给平台[３５]

等.显然,这个授权是将数据产品源的内容授权给数据产品

运营平台,我们称其为“内容授权或平台授权”.

第二阶段授权(消费授权或终端授权)是终端用户获得了

数据产品运营平台提供的数据产品的数字许可,终端用户获

得数据产品内容一定时限的使用权,实现了数据产品从数据

平台到终端用户的流通过程.比如,iTunes音乐商店、Spotify
平台等音乐平台的终端客户可通过购买音乐平台上的相关产

品,获得永久或短期的音乐数字许可,可在终端播放和欣赏音

乐,但不能对音乐进行转卖、出租、分发和传播;Netflix用户

在线收看影视作品时,就是获取 Netflix提供的用数字版权管
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理(DigitalRightsManagement,DRM)技术加密过的影视数

据产品的短期数字许可;对 GettyImages平台上的图片数据

产品进行浏览、下载、编译等操作时,用户有不同授权方式的

图片数据产品可供选择,如特定使用范围(RightsＧManaged,

RM)、限 定 用 途 类 (RightsＧReady,RR)和 非 特 定 使 用 范 围

(RoyaltyＧFree,RF),其中 RF是指对图片内容进行一次付费

后获取永久使用许可,RM 和 RR指对图片内容在特定用途

条件下进行使用许可.

两阶段授权模式解决了数据产品使用授权和定价机制的

问题.数据产品运营商(平台)通过采用两阶段授权模式,首

先保证平台获得数据产品的内容授权或平台授权,保证数据

产品的合法化;接着消费者只需被授予数据产品的消费权或

使用权,获得平台提供的使用数据产品的服务.这两个过程

中采用不同的定价方式,就能既满足数据产品在不同阶段的

购买需求,也能让定价机制常态化.

５　两阶段授权数据产品运行系统

根据两阶段授权模式,我们设计了两阶段授权数据产品

运营平台的体系结构,主要包括:一个数据平台、阅读器、定价

规则、版权管理保护机制、基础设施等基本要素.

(１)一个数据平台:负责数据产品维护和提供各种服务的

机构.数据平台获得数据产品源授权,得到大量数据产品的

销售权、加工权等,然后将其加工成标准形态的数据产品,并

将这些标准形态的数据产品的使用权授予终端用户.常见的

数据平台包括iTunes音乐商店、Spotify流媒体音乐服务平

台、Netflix在线影视服务平台、Shutterstock在线图像交易平

台和 Wattpad在线故事阅读与写作分享平台等.

(２)阅读器:用于使用数据产品的设备或软件.平台将数

据产品标准化后,需要设计相应的阅读器以便于终端用户使

用这些数据产品.通过阅读器,数据产品的内容才可读、可

见.如苹果的iPod、Amazon的 Kindle等专用设备的阅读器,

通过专用 软 件 等 直 接 查 看、编 译 相 应 的 数 据 产 品;Adobe

Reader等通过安装在PC、PAD、手机等通用设备上的阅读器

软件,对数据产品进行浏览、购买、播放、查看、编译、阅读等

操作.

(３)定价规则:平台上售卖的数据产品按一定规则给予定

价.如iTunes音乐商店采用按件计价方式,Spotify,Netflix
等平台采用在线订阅定价,Shutterstock采用订阅、按需定制

等方式进行定价等.定价受获取数据产品源版权、平台处理

数据产品技术、建立数据产品库、搭建网站和环境等各方面成

本因素的综合影响.

(４)版权管理保护机制:两阶段授权模式,有利于数据产

品的运营、流通和版权保障.沿袭各类数据产品各自行业的

版权管理保护机制和规定,平台与各版权所有人合作获取数

据产品源的授权,并通过规章和技术等多方面手段对在售的

数据产品采用系列版权管理保护措施.如 GettyImages为不

同的图片给出 RM,RR和 RF等不同的授权选择;一些平台

利用 DRM 技术保护已授权的数据产品等.

(５)基础设施:数据产品的运行依托于互联网这类基础设

施的支持和保障.

图１展示了两阶段授权数据产品运营平台的体系结构,

核心是数据产品运营平台的工作,包括:１)获取数据产品源的

版权授权;２)将数据产品源标准化、格式化成数据产品,建立

数据产品库;３)设计数据产品的定价机制和策略;４)搭建平台

网站、在线商店等,通过互联网以界面等形式把数据产品呈现

给用户;５)终端用户通过专用设备(如 Kindle等)或通用设备

(如PAD、手机等)的应用软件 等 对 数 据 产 品 进 行 购 买 和

使用.

图１　两阶段授权数据产品运营平台体系结构示意图

Fig．１　ArchitectureoftwoＧstepauthorizationondata

productplatform

结束语　数据产品在市场上高效流通,是数字经济健康

发展的重要体现.本文研究分析了数据产品流通存在的问

题,列出了一个可流通的数据产品形态应具备的基本要素,提

出了两阶段授权数据产品运营平台体系结构.第一阶段授权

是平台获取数据产品源的版权授权,第二阶段授权是平台将

数据产品的使用权转授给终端用户.两阶段授权模式促进了

良性数据产品链路的形成,保障了数据产品从创作端到客户

端的有效流通,使得数据产品能更好地在市场上进行交易.

两阶段授权数据产品运营平台体系结构较好地解决了数据产

品的形态、使用授权和定价机制等方面的问题.在进行新的

数据产品和系统设计时,只需要对数据产品本身(即一定规

模、格式、完整内容、版权标识、访问标识等产品相关要素)、运
行体系(数据平台、阅读器、定价规则、版权管理保护机制、基

础设施)等方面进行设计,就可以得到标准的数据产品及系

统,这将对新的数据产品开发起到指导作用.后续将重点研

究授权定价理论和方法、数据产品流通的法律问题以及两阶

授权模式的实践工作.
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