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8月第二周，中国大模型行业密集变阵。8月13日，DeepSeek确认DeepSeek-V4-Flash和DeepSeek-

V4-Pro将自8月17日起上调价格，实行峰谷定价；同日，DeepSeek-V4-Pro正式版上线，并发布Harness

（智能体运行框架）开发者预览版。一天后，智谱发布GLM-5.3，该版本与GLM-5.2采用相同基座模型，仅靠

后训练便将编程能力提升50%；同日，阿里千问正式开源Qwen3.8系列模型，其中全新开源的270亿参数模

型Qwen3.8-27B，家用显卡也能跑。

从“谁更便宜”转向“谁更不可替代”。DeepSeek用Harness对冲涨价可能带来的用户流失风险，智谱

押注后训练撬动性能杠杆，阿里云继续以开源模型拉动云生态。绕不开算力等硬性成本时，路线就成了

战场。AI模型聚合平台OpenRouter最新数据印证了大模型客户的选择：上周全球模型调用量排名前十

的模型中，6个为国产模型。

DeepSeek双线落子

蓝色鲸鱼、黑色鲸鱼——DeepSeek和

DeepSeek Harness的官方微信公众号头

像以颜色相区分，并在同一天发布内容，这

对于数月才更新一次的DeepSeek来说实

属罕见。

DeepSeek官方账号最新文章的标题是

《DeepSeek-V4-Pro正式版上线》，“Deep-

Seek Harness团队”发布的是《DeepSeek

Harness开发者预览版上线》。模型由预览版

转为正式版是DeepSeek预告过的动作，上线

Harness也有蛛丝马迹，但这两篇博文的阅

读量依然迅速达到10万+。

所谓Harness，在当下的AI语境下指的

是一套智能体运行框架。过去人类与AI的交

互是线性的：你提问，它回答。现在进入了

Agent（智能体）时代。Agent要能自主拆解

任务、调用工具，甚至自我修正。在这个过程

中，模型本身的“智商”固然重要，但运行的

“环境和约束”决定了它是否可靠。Harness

就是从对话到系统的跃迁。

Nextie（明日新程）创始人、“小冰之父”

李笛向北京商报记者解释：“三年前，人们往

往认为只要模型能力足够强，就自然可以得

到完美的效果。但Claude Code的模型能力

足够强，依然需要数十万行代码的Harness，

才能让其在具体应用中发挥端到端的表现。

此次DeepSeek的Harness，也是类似的具体

行动。”

回到具体产品，DeepSeek Harness的设

计思路是“一切皆插件”，采用插件式开放架

构构建Agent Harness，即模型、工具、技能、

会话、沙箱、存储、循环、调度、UI（用户界面）

等所有Agent能力均由插件组合而成，可自

由替换、灵活重组。DeepSeek Harness方面

进一步介绍，开发者无需改动DeepSeek

Harness的源码本身，就能以插件方式独立

选择、替换或扩展其中任一能力。

按照这个逻辑，DeepSeek的模型只是

DeepSeek Harness的插件之一。开发者不仅

可以接入DeepSeek的模型，理论上也可对接

市面上其他主流大模型。北京商报记者就此

以用户身份向DeepSeek Harness团队留言，

但截至发稿暂未得到回复。

涨价与开源的同题问答

如果将模型涨价和发布Harness拼在一

起，业内人士从中看到了商业化焦虑。

8月17日，DeepSeek执行新的收费标

准，实行峰谷定价。高峰时段为北京时间9时

至12时、14时至18时（其余为空闲时段），高峰

价格为空闲时段的两倍。

DeepSeek-V4-Flash空闲时段，百万

Tokens输入（缓存命中）价格为0.05元，百万

Tokens输入（缓存未命中）价格为1.5元，百万

Tokens输出价格为4.5元；高峰时段上述价格

均翻倍，分别为0.1元、3元、9元。

DeepSeek-V4- Pro空闲时段，百万

Tokens输入（缓存命中）价格为0.15元，百万

Tokens输入（缓存未命中）价格为4.5元，百万

Tokens输出价格为13.5元；高峰时段上述价

格均翻倍，分别为0.3元、9元、27元。

“基础大模型涨价是大模型从跑马圈地

到进入商业化深水区的大趋势，也逐渐成为

行业共识，”李笛告诉北京商报记者，“模型有

商业价值不等于有合理的商业模式，涨价是

模型厂商不断感知社会接受度、调整商业模

式，最终达到供需平衡的过程。”

早期模型厂商的价格战甚至免费体系，

一再拉低用户对大模型价格的心理预期。“在

这种情况下，模型厂商单纯调价，往往在短期

内表现为阵痛，造成用户流失。”李笛认为，

“模型企业往往不能只调价，还必须同时提供

比过去更深入的服务，Harness就是提质手

段之一。大模型时代的今天，我们使用的是最

新技术，但商业模式却非常陈旧——过去30

年以边际成本递减为基本前提奠定的商业模

式，并不适用于大模型时代。”站在整个行业

角度，即使有些厂商没有涨价，也在回答同一

个问题：模型之外，还能靠什么挣钱？

8月以来，阿里云从算力、模型到产品均

有新动态：瓴羊企业级智能分析产品Quick

BI完成AI-native架构升级，发布全新AI

Pro版本；视频生成模型Wan3.0启动公测；上

线一站式AI语音生产力平台CosyVoice

Studio；AI应用创作平台Meoo（秒悟）团队

版正式全量上线；灵骏真武M890超节点实例

正式上线，首批在乌兰察布地域开售；正式开

源Qwen3.8系列模型。

智谱的“后训练”杠杆

“圈地”的方式不止开源和涨价两种。智

谱选择了一条更省成本的路：不换基座，聚焦

后训练。

8月14日，智谱发布GLM-5.3。与GLM-

5.2相比，基座模型没变，通过后训练Scaling

（规模化）提高了模型的智能上限。编程方面，

GLM-5.3在内部自建基准评测Z.ai Code

Bench中较GLM-5.2提升50%，在Terminal

Bench 3.0、Agents' Last Exam（CLI）等公

开基准测试中取得开源模型第一；网络安全

方面，在白盒代码审查与漏洞发现等安全任

务中，GLM-5.3表现与Mythos 5相当，展现

出面向网络安全防御场景的潜力。

据智谱介绍，上述提升全部来自后训练。

基于IndexShare、SAO以及持续演进的新一

代slime框架，智谱在与GLM-5.2完全相同

的基座上高效推进强化学习。“可能我们还远

未开发出这个基座的智能上限。”智谱在公告

中强调。

效果如何？当天，金山办公旗下AI办公智能

体灵犀专业版即首发接入智谱GLM-5.3模型。

在介绍此次合作时，金山办公提到了GLM-5.3

的代码和网络安全能力。值得注意的是，灵犀在

前一天已首批接入DeepSeek-V4-Pro正式

版，同样提到了代码能力。

这不是巧合。Agent时代，能对话只是门

槛，能写代码才是模型撬开客户钱包的硬

指标。

文渊智库创始人王超向北京商报记者表

示：“模型厂商的商业模式远没有确定，到底

是靠C端（用户端）、B端（企业端）还是生态，

都没确定。”在他看来，“和海外同行相比，国

内大模型的算力成本更低，但推出的模型效

果比同样成本的模型更好。”从某种程度看，

智谱的策略正是这一判断的注脚。

OpenRouter最新数据显示，上周全球

AI大模型调用量前五名中，除GPT-5.6 Luna

外均为中国模型；前十名中有6个国产模型，

分别是DeepSeek-V4-Flash-0731、Hy3、

DeepSeek-V4-Flash- 0423、GLM-5.2、

MiMo-V2.5、DeepSeek-V4-Pro。

北京商报记者魏蔚

企业 时间 事件

DeepSeek 8月13日 V4-Pro正式版上线；Harness开发者预览版发布

DeepSeek 8月17日生效 API调价，实行峰谷定价

智谱 8月14日 GLM-5.3发布

阿里千问 8月14日 Qwen3.8-27B开源

阿里云 8月以来 Quick BI、Wan3.0、CosyVoice、Meoo、M890等密集更新

金山办公 8月13日—14日 灵犀专业版连续接入新模型

8月第二周大模型行业核心动态

8月16日，京东集团旗下现制饮品品牌七

鲜咖啡首家24小时智能化无人咖啡店落地北

京银河SOHO。不同于传统咖啡店，店内所有

咖啡饮品从研磨、萃取到制作、出杯全流程均

由机器人执行。北京商报记者现场计时观察，

具身智能机器人从取杯到放置入柜通常花费

20至30秒。

从现场来看，这家“无人咖啡店”的智能

化主要由前端的具身智能机器人服务和后端

的全自动化生产线构成。收到订单后，店内的

全自动化生产线会完成咖啡制作，并将咖啡

运至出货窗口，由一台等候在此的具身智能

机器人夹持并送至取餐柜中。

在咖啡制作速度上，据七鲜咖啡相关负责

人介绍，单杯饮品最快约20秒即可完成制作，

30秒内出杯，整条生产线最多可同时制作7至8

杯饮品。开业当天，七鲜咖啡还进行了“一小时

内由机器人咖啡店供应最多杯咖啡”的吉尼斯

世界纪录挑战，最终以202杯挑战成功。

据了解，消费者通过自助点单系统下单

后，七鲜咖啡银河SOHO店内智慧大屏将全程

展示每一杯咖啡从落杯、落冰、现制到入柜的

全过程。北京商报记者扫码发现，门店已提供

由机器人制作的咖啡、茶饮、气泡水、益生菌果

汁饮料等多种类饮品，共上架超10款单品，包

括鲜奶拿铁、顶榴美式、经典美式等。目前，该

店商品定价在15至20元，开通京东外卖超级

月卡后优惠至6至13元价格区间，如顶榴美式

原定价17.9元，月卡价为9.7元。

在标准化出品基础上，七鲜咖啡还提供极

具个性化的DIY定制体验。顾客下单前可自由

调节甜度、咖啡浓度、果汁浓度等，且支持1%到

100%的精细调节。后续，七鲜咖啡还将根据口

味偏好实现AI个性化推荐，可结合个人健康情

况精准建议当日的咖啡因摄入量，提供更加科

学、健康的饮品。

七鲜咖啡相关负责人表示，目前七鲜咖

啡银河SOHO店主攻到店服务，后续将陆续

开通各平台的外卖服务。

就七鲜咖啡24小时智能化无人咖啡店的

落地情况来看，七鲜咖啡似乎并不只是为了

给消费者提供一种“机器人做咖啡”的新鲜体

验，而是试图将AI深度应用到饮品研发、门店

运营等多个环节。例如通过AI捕捉消费者偏

好等数据为饮品研发提供参考，或24小时监

测门店的运转情况等。

七鲜咖啡方面表示，京东入局咖啡茶饮

赛道，是由于看到了新生产模式下的机遇：依

托京东AI模型与具身智能实现咖啡口味的个

性化与定制化，以七鲜咖啡线下门店为载体，

赋能咖啡茶饮业务，满足用户日常生活需求。

在如今的现制咖啡市场，瑞幸、库迪等品

牌通过快速扩张和低价策略占据大量市场份

额，星巴克等品牌则占据着更高客单价的市

场，主流茶饮品牌也在上架咖啡产品。同时，

消费者对于价格、产品更新和消费体验的要

求也在不断提高。

对于2025年推出的七鲜咖啡而言，落地

24小时智能化无人咖啡店，一方面是提供传

统咖啡店较难满足且日益增长的24小时咖啡

茶饮服务，有效满足消费者从早到晚想喝就

喝的需求；另一方面，依托AI技术与具身智

能，实现更高的制作效率、更稳健统一的出品

以及更低的门店经营成本。

上述负责人表示，未来将根据门店的实

际运营情况持续迭代店型、设备和产品，并进

一步探索规模化复制。

北京商报记者何倩 毛思怡

“双轮驱动”是香飘飘自2018年正式确

立的核心经营战略。公司在2018年年度报

告中首次明确提出基于“冲泡+即饮”的双

轮驱动战略，并多次在公告及投资者交流

中强调，冲泡业务与即饮业务作为该战略

的“双轮”，战略地位均非常重要。其中，冲

泡业务是公司的“基本盘”，即饮业务旨在

打破冲泡产品“冬季热饮”的局限，拓展全

年消费场景。

据半年报数据，公司扣非净利润仍亏

损147.97万元，非经常性损益合计1233.93

万元，主要由政府补助719.33万元和金融

资产公允价值变动收益892.22万元构成，

占净利润比重较高，盈利主要依赖非经常

性损益支撑。

中国食品产业分析师朱丹蓬在接受

北京商报记者采访时表示，香飘飘转型创

新升级效果并不明显，“品牌老化、产品

老化、渠道老化、客户老化、团队老化是

其硬伤”。他认为，香飘飘核心市场在三

四五线城市，而明前特级龙井轻乳茶、

Meco鲜果茶等新产品主打一二线城市，

品牌力明显不足。

分业务看，公司“双轮驱动”战略下的

两大板块表现分化明显。报告期内，冲泡

业务实现销售收入6.68亿元，同比增长

57.7%，受益于春节旺季窗口拉长及渠道

修复；即饮业务实现销售收入5.79亿元，

同比下降约2.1%，即饮业务占营收比例

从2025年全年的约35%提升至46%。即饮

业务被公司定位为“第二成长曲线”，公

司在半年报中坦承，即饮业务仍处于市

场投入期，仍需较多时间和资源投入，公

司产品单一的状况将会在一段时间内持

续存在。

冲泡业务层面，香飘飘推出两条革新

路线——品质升级路线推出“原叶现泡”轻

乳茶系列；功能养生路线围绕“药食同源”

推出“古方五红”“古方八舒”等新品。据香

飘飘统计，古方五红上市仅半年，精准购买

用户便突破100万人次，复购率达37%，为

品牌开辟了新的增长空间。

北京商报记者观察到，目前香飘飘天

猫旗舰店中销量最高的产品为古方五红暖

乳茶，其次是香咖豹手冲拿铁和低GI即饮

轻乳茶，经典款杯装茶饮已不在旗舰店售

卖，客服回应称“老款的经典奶茶目前店铺

暂时没有库存”。

业务分化之外，区域市场的失衡同样

值得关注。据半年报数据，香飘飘华东大本

营增长稳健，但华南区域销售收入3811.74

万元，同比下降21.64%，是所有区域中唯一

下滑的。与此同时，报告期内华南地区净减

少16家门店（新增6家、减少22家）。

北京商报记者就盈利质量、“双轮驱

动”战略执行效果及下半年规划等问题，通

过邮件及电话向香飘飘发送采访申请，截

至发稿未获回复。

从公开信息来看，香飘飘在产品布局

上的调整并未停止。据香飘飘此前公告，

公司于2025年12月对经营范围进行变更，

新增“保健食品生产”及“保健食品（预包

装）销售”两项业务。香飘飘方面当时向北

京商报记者表示，此举是“常规经营范围的

补充，为公司未来产品创新预留更灵活

的空间”。

在即饮业务仍处投入期、冲泡业务尝

试通过“药食同源”打开新空间的双重背景

下，香飘飘的战略方向已逐渐清晰。然而，

方向与落地之间仍有一段距离。朱丹蓬认

为，加大即饮业务是香飘飘未来唯一的出

路，但新茶饮行业竞争加剧，即饮业务在模

式、团队管理、促销方面均面临挑战，下一

步需聚焦降本增效。“现在消费者讲究品牌

的调性和推广触达率，这方面香飘飘还有

欠缺。未来如何让新生代接受这个品牌是

关键。”

北京商报记者董亮 实习记者鲁芹

七年来首次在半年报中实现盈利，香飘飘交出了一份备受关注的成绩单。

近日，香飘飘发布2026年半年度报告。上半年公司实现营业收入12.77亿元，同比增长

23.31%；归母净利润1085.97万元，上年同期亏损9739.09万元，实现扭亏为盈。这是香飘飘自

2020年以来首次半年报盈利。不过，市场对其盈利成色及“双轮驱动”战略的实际效果仍存分歧。
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