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中审众环会计师事务所（特殊普通合伙） 地址：武汉市武昌区东湖路 169 号 

UNION POWER CERTIFIED PUBLIC ACCOUNTANTS 邮编：430077 

(SPECIAL GENERAL PARTNERSHIP) 电话：027 86770549 传真：027 85424329 

 

关于鸿利智汇集团股份有限公司 

发行股份及支付现金购买资产并募集配套资金暨关联交易 

一次反馈意见回复 

众环专字（2017）060009 号 

中国证券监督管理委员会：  

中审众环会计师事务所（特殊普通合伙）（以下简称“我们”或“本所”）作为鸿利智汇集团股

份有限公司（以下简称“鸿利智汇”或“公司”或“上市公司”）申请发行股份及支付现金购买资产并

募集配套资金暨关联交易之审计机构，我们已收到广发证券股份有限公司转来的中国证监会行

政许可项目审查一次反馈意见通知书（贵会 170201 号，以下简称“反馈意见”）。就反馈意见中

要求会计师进一步核实、说明、解释的有关问题，我们进行了认真的核查，现将核查情况和结

果报告如下： 

问题一（反馈意见 1） 

申请材料显示，本次募集配套资金总额不超过人民币 38,200 万元，用于本次交易现金对价

的支付及中介费用。截止 2016 年 9 月 30 日，上市公司货币资金余额为 94,263.42 万元，2014 年、

2015 年、2016 年 1-9 月，经营活动现金流净额为 20,830.34 万元、23,574.82 万元、19,187.61 万

元，现金流较好。2016 年 6 月完成非公开发行，截止 2016 年 10 月 31 日，募集资金使用比例

67.44%。请你公司：1）结合上市公司现有货币资金用途、未来支出安排、前次募集资金使用情

况、可利用的融资渠道、授信额度，进一步补充披露募集配套资金的必要性。2）补充披露在前

次募集资金尚未基本使用完毕的情况下，本次募集配套资金是否符合《创业板上市公司证券发

行管理暂行办法》的相关规定。请独立财务顾问、会计师和评估师核查并发表明确意见。 

回复： 

一、上市公司募集配套资金的必要性 

 1、现有货币资金用途和未来支出安排 

上市公司现有货币资金情况如下： 

单位：万元 

日期 项目 上市公司（合并口径） 上市公司（母公司） 

2017 年 2 月 28 日 货币资金 64,959.26 24,233.30 
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2016 年 9 月 30 日 货币资金 94,263.42 42,687.16 

上市公司的货币资金主要用于偿还短期银行贷款、支付项目投资款项、项目建设和维持上

市公司日常经营活动。 

（1）上市公司各子公司未来支出安排 

截至 2017 年 2 月 28 日，上市公司各子公司货币资金余额为 40,725.96 万元（未经审计），

预计未来将进行厂房建设、设备购置及装修等资本性支出，具体情况如下： 

序号 公司名称 金额（万元） 用途 

1 广州莱蒂亚 7,000.00 厂房建设 

2 重盈工元 1,400.00 设备购置 

3 东莞良友 3,363.00 厂房建设、设备购置、土地购置 

4 江西鸿利 6,997.00 厂房建设、设备购置 

5 鸿创动力 2,000.00 设备购置 

6 金谷孵化器 300.00 装修 

合计 21,060.00  

（2）上市公司母公司未来支出安排 

截至 2017 年 2 月 28 日，上市公司母公司货币资金余额为 24,233.30 万元（未经审计），其

中已有明确用途或使用受限的货币资金如下： 

序号 用途 金额（万元） 

1 银行汇票保证金 4,688.56 

2 6 个月内需偿还的银行借款    16,273.30 

3 为子公司金材五金提供委托贷款 4,000.00 

4 2016 年度非公开发行股票募投项目尚需投入资金 1,291.50 

合  计 26,253.36 

截至 2017 年 2 月 28 日，上市公司母公司层面已有明确用途或使用受限的货币资金合计

26,253.36 万元，其中 16,273.30 万元银行借款主要用于公司日常运营。因此，上市公司货币资金

存在一定的缺口，上市公司以自有资金支付本次交易现金对价及中介机构费用等费用存在一定

困难。此外，鉴于上市公司正常业务开展需要保持一定的货币资金存量，为防止流动性风险，

公司未来业务开拓亦需要资金支持。 
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2、上市公司偿债指标情况 

报告期各期末，上市公司的资产负债率、流动比率、速动比率与可比上市公司的对比情况

如下： 

公司名称 
 资产负债率   流动比率   速动比率 

2015.12.31 2016.9.30 2015.12.31 2016.9.30 2015.12.31 2016.9.30 

聚飞光电 23.47% 32.57% 3.59 2.62 3.33 2.43 

瑞丰光电 44.44% 37.48% 1.20 1.69 0.99 1.34 

勤上光电 30.32% 31.66% 5.64 4.62 5.05 4.00 

木林森 66.88% 58.53% 0.90 1.07 0.77 0.95 

雷曼股份 12.08% 30.04% 4.73 2.67 4.02 2.21 

利亚德 54.44% 49.64% 1.83 2.10 1.17 1.46 

长方集团 50.10% 35.74% 0.80 1.56 0.47 1.13 

鸿利智汇 47.67% 42.32% 1.32 1.82 1.08 1.53 

平均值 41.17% 39.75% 2.50 2.27 2.11 1.88 

     数据来源：WIND 资讯 

从上表可见，2015年末及 2016年 9月末，鸿利智汇的资产负债率高于可比上市公司平均值，

流动比率、速动比率低于可比上市公司平均值，短期偿债能力低于可比上市公司。 

受公司 2016 年 6 月完成非公开发行股票影响，2016 年 9 月末公司资产负债率、流动比率、

速动比率指标均有所改善，但资产负债率水平仍高于可比上市公司平均值，流动比率、速动比

率低于可比上市公司平均值。 

3、前次募集资金使用情况 

截至 2017 年 2 月 28 日，募集资金累计使用情况如下： 

单位：万元 

序号 项目名称 
承诺投资总

额 

截至 2016.10.31 截至 2017.2.28 

累计投入金
额 

累计使
用比例 

累计投入金
额 

累计使用
比例 

1 SMD LED 建设项目 41,709.43 22,388.28 53.68%  30,085.55 72.13% 

2 
收购良友五金 49%

股权并增资项目 
10,840.00 9,554.00 88.14% 9,554.00  88.14% 

3 补充流动资金项目 18,538.73 15,998.47 86.30%  18,538.73  100.00% 

     合  计 71,088.16 47,940.75 67.44% 58,178.28 81.84% 

由上表可以看出，截至 2017 年 2 月 28 日，累计使用募集资金比例为 81.84%,募集资金余额

为 12,909.88 万元，其中：11,623.88 万元将根据 SMD LED 建设项目计划继续投入，1,286 万元
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将用于支付良友五金剩余对价。前次募集资金已大部分使用完毕，且公司前次募集资金使用进

度和效果与披露情况一致。 

4、上市公司融资渠道及授信额度 

上市公司的融资渠道包括银行贷款融资及发行股票权益融资等多种手段。 

截至 2017 年 2 月 28 日，上市公司母公司已获得银行授信额度 5.5 亿元，其中已使用额度为

2.752 亿元，未使用额度 2.748 亿元。 

虽然上市公司尚有部分银行授信额度，但是授信额度中绝大部分为流动性借款授信，该类

银行贷款授信额度的借款用途方面存在限制，一般不适用于固定资产、股权投资等用途，无法

用于本次交易现金对价的支付；此外，公司授信额度中长期借款额度已使用完毕。因此，本次

通过股权融资的方式进行外部融资以支付本次交易的现金对价，与公司的总体资金安排相匹配，

有利于推进本次交易的顺利完成。 

综上，综合考虑本次交易完成后上市公司的货币资金用途及未来支出安排、前次募集资金

使用情况、融资渠道及授信额度等情况，上市公司本次募集配套资金具有必要性。 

二、前次募集资金大部分使用完毕，本次募集配套资金符合《创业板上市公司证券发行管

理暂行办法》的相关规定 

截至 2017 年 2 月 28 日，上市公司前次募集资金累计使用比例为 81.84%，前次募集资金已

大部分使用完毕，且公司前次募集资金使用进度和效果与披露情况一致。 

本次募集配套资金符合《创业板上市公司证券发行管理暂行办法》的相关规定。 

 

经核查，我们认为： 

1、综合考虑本次交易完成后上市公司的货币资金用途及未来支出安排、前次募集资金使用

情况、融资渠道及授信额度等情况，上市公司本次募集配套资金具有必要性。 

2、截至 2017 年 2 月 28 日，公司前次募集资金累计使用比例为 81.84%，已大部分使用完

毕，且公司前次募集资金使用进度和效果与披露情况一致。本次募集配套资金符合《创业板上

市公司证券发行管理暂行办法》的相关规定。 

 

问题二（反馈意见 9） 

申请材料显示，在剔除部分 APP 手机预装推广业务收入后，2014 年、2015 年、2016 年 1-9



本报告共 28 页第 5 页 

 

月，速易网络采用 CPA 方式结算的营业收入分别为 13,239.38 万元、11,832.11 万元、15,135.35

万元。申请材料同时显示，CPA 模式结算额主要和 CPA 单价、有效用户数相关，2014 年、2015

年、2016 年 1-9 月，CPA 单价分别为 17.81 元、20.48 元、20.36 元。报告书解释 2015 年 CPA 单

价较高主要受当年车险产品营销收入大幅增长、车险产品结算单价较高所致。报告期内，速易

网络互联网营销业务的营销产品分别有车险、寿险、贷款等。请你公司：1）按营销产品类别补

充披露速易网络报告期内以 CPA 方式结算收入的具体构成。2）补充披露车险产品结算单价较高

的原因，并结合报告期内营销产品的构成，补充披露速易网络 2015 年、2016 年 CPA 单价较高

的合理性。3）比对同行业公司情况，补充披露报告期内速易网络的 CPA 单价是否处于行业合理

水平。4）结合有效用户数、CPA 单价的确认原则，与主要客户的合同条款等，补充披露速易网

络报告期内以 CPA 模式结算收入的准确性。请独立财务顾问和会计师核查并发表明确意见。 

回复： 

一、报告期内速易网络按营销产品分类的 CPA 结算收入具体构成 

报告期内，在剔除部分 APP 手机预装推广业务收入后，速易网络以 CPA 方式结算的互联网

营销收入具体构成如下： 

营销产品类别 
2016 年 1-9 月 

CPA 结算数量(万个) CPA 单价(元) CPA 收入(万元) 占比% 

车险 136.78 40.54 5,545.06 36.64 

寿险 261.17 8.86 2,315.07 15.30 

贷款 337.49 21.08 7,112.70 46.99 

教育及品牌 7.84 20.74 162.52 1.07 

合计 743.27 20.36 15,135.35 100.00 

（续上表） 

营销产品类别 
2015 年度 

CPA 结算数量(万个) CPA 单价(元) CPA 收入(万元) 占比% 

车险 164.42 42.65 7,012.90 59.27 

寿险 301.85 8.76 2,643.26 22.34 

贷款 110.25 19.42 2,141.52 18.10 

教育及品牌 1.10 31.39 34.42 0.29 

合计 577.62 20.48 11,832.11 100.00 

（续上表） 

营销产品类别 2014 年度 
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CPA 结算数量(万个) CPA 单价(元) CPA 收入(万元) 占比% 

车险 103.29 44.77 4,623.89 34.93 

寿险 372.62 10.02 3,735.45 28.21 

贷款 267.61 18.24 4,880.04 36.86 

教育及品牌     

合计 743.52 17.81 13,239.38 100.00 

二、速易网络车险产品结算单价较高的原因及其 2015 年、2016 年 CPA 单价较高的合理性 

1、车险产品结算单价较高的原因 

报告期内，速易网络三类主要营销产品的 CPA 平均结算单价如下： 

单位：元 

营销产品类别 2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

车险 40.54 42.65 44.77 

寿险 8.86 8.76 10.02 

贷款 21.08 19.42 18.24 

影响速易网络各营销产品 CPA 结算单价的主要因素包括单个有效用户为广告主所创造的价

值及营销产品的受众范围。 

根据对速易网络主要客户平安财险、平安人寿及平安普惠相关工作人员的访谈结果，平安

财险、平安人寿及平安普惠等保险金融企业主要依据互联网营销推广活动预计所能带来的保费

收入或放贷金额确定相应营销费用率。结合该营销费用率及 2016 年 1-9 月速易网络与相关客户

的实际平均结算单价，计算得出不同营销产品项下单个有效用户平均为广告主带来的收入情况

如下： 

客户名称 营销产品类别 
平均单个有效用户带来的保费收入

或利息收入 

平安财险 车险 约 350 元 

平安人寿 寿险 约 25 元 

平安普惠 贷款 约 180 元（注） 

注：访谈结果表明，单个贷款产品有效用户平均能为广告主带来的放贷金额约为 400 元，若以

年利率 15%，贷款期限 3 年计算，对应的利息收入约为 180 元。 

由上表可知，单个有效用户平均为广告主带来的保费（利息）收入，车险产品最高，贷款

产品次之，寿险产品较低。报告期内，速易网络通过互联网营销推广产品的结算单价符合这一
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趋势。由于车险产品的互联网营销推广能为广告主带来较高的保费收入，所以广告主愿意为此

支付更高的营销成本。 

此外，寿险及贷款产品的营销受众包括所有社会普通民众，而车险产品的营销受众仅限于

车主用户，车险产品的受众范围远远小于其他产品，其营销成本相对更高，获取单个有效用户

所要求的回报相应也更高。 

由于上述两个因素的影响，速易网络车险产品 CPA 结算单价明显高于寿险及贷款产品具有

合理性。 

2、2015 年、2016 年速易网络 CPA 结算单价较高的合理性 

报告期内，速易网络各营销产品 CPA 结算量占 CPA 结算总量比重与 CPA 平均结算单价(不

含税)如下： 

金额单位：元 

营销产品 

类别 

2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

CPA 结算量

占比% 

CPA 单价 CPA结算量

占比% 

CPA 单价 CPA 结算量

占比% 

CPA 单价 

车险 18.40 40.54 28.46 42.65 13.89 44.77 

寿险 35.14 8.86 52.26 8.76 50.12 10.02 

贷款 45.41 21.08 19.09 19.42 35.99 18.24 

教育及品牌 1.05 20.74 0.19 31.39   

合计 100.00 20.36 100.00 20.48 100.00 17.81 

由上表可知，2015 年较 2014 年，CPA 综合单价上涨 2.67 元；2016 年 1-9 月较 2015 年，CPA

综合单价变化不大，仅下降 0.12 元。 

根据上述第 1 小点的分析，由于不同营销产品的互联网推广给广告主带来收入的不同直接

决定了车险产品平均结算单价高于贷款产品，贷款产品又高于寿险产品。结合上表的统计结果

可知，影响各期 CPA 综合结算单价的主要因素包括单个营销产品的 CPA 单价以及单个营销产品

CPA 结算量占当期全部产品 CPA 结算总量的比重。上述两个因素的变化对 CPA 综合单价的具体

影响如下： 

金额单位：元 

营销

产品

2016 年 1-9 月较 2015 年 2015 年较 2014 年 

占比 对 CPA 综 CPA单 对 CPA 综 占比 对 CPA 综 CPA单 对 CPA 综
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类别 变化% 合单价影响 价变化 合单价影响 变化% 合单价影响 价变化 合单价影响 

车险 -10.06 -4.29 -2.11 -0.39 14.57 6.52 -2.12 -0.60 

寿险 -17.12 -1.50 0.10 0.04 2.14 0.21 -1.26 -0.66 

贷款 26.32 5.11 1.66 0.75 -16.90 -3.08 1.18 0.22 

教育

品牌 
0.86 0.27 -10.65 -0.11 0.19  31.39 0.06 

合计  -0.41  0.29  3.65  -0.98 

由上表可知，2015 年与 2014 年相比，车险 CPA 结算量占比大幅上升 14.57%，导致 CPA 综

合单价上涨 6.52 元，寿险 CPA 结算量占比上升 2.14%，导致 CPA 综合单价上涨 0.21 元，贷款

产品 CPA 结算量大幅下降 16.9%，导致 CPA 综合单价下降 3.08 元，各营销产品 CPA 结算量比

重的变化致使 CPA 综合单价上涨 3.65 元，是引起 2015 年 CPA 综合单价上涨的主要因素。 

2016 年 1-9 月与 2015 年度相比，虽然车险 CPA 结算量占比与 CPA 单价均下降，两个因素

导致 CPA 综合单价下降 4.68 元，但贷款 CPA 结算量占比大幅上升且单价上涨，导致 CPA 综合

单价上涨 5.86 元。主要受车险与贷款产品 CPA 结算量比重及单价的变化影响，2016 年 1-9 月

CPA 综合单价与 2015 年基本持平。 

综上所述，我们认为 2015 年、2016 年 1-9 月速易网络互联网营销业务 CPA 综合结算单价

较高具有合理性。 

三、报告期内速易网络的 CPA 结算单价处于行业合理水平 

根据对速易网络主要客户相关人员的访谈，广告主给予速易网络的 CPA 定价与其他互联网

营销服务供应商并无太大差异，详情如下： 

  客户名称 营销产品类别 客户CPA定价区间（不含税） 
与速易网络平均 CPA 结算单价

（不含税） 

平安财险 车险 
根据有效用户数量及质量阶
梯定价 31.13-47.17 元 

2014 年 46.83 元、2015 年 45.66

元、2016 年 1-9 月 44.23 元 

平安人寿 寿险 
根据百名单产能阶梯定价
4.72-37.74 元 

2014 年 11.4 元、2015 年 7.16 元、
2016 年 1-9 月 9.33 元 

平安普惠/平
安融资担保
(天津)有限公
司 

贷款 
根据名单符合率阶梯定价
3.77-42.45 元 

2014 年 18.39 元、2015 年 18.92

元、2016 年 1-9 月 22.49 元 

阳光财险 车险 根据名单质量 39.62-42.45 元 
2014年至2016年1-9月均为42.45

元 

优保万家 车险 根据名单质量 39.62-42.45 元 2016 年 1-9 月 42.45 元 

中美联泰 寿险 
最低 5.66元，中间价 9.43元，
高价 28.30-37.74 元 

2014 年 8.8 元，2015 年 9.16 元、
2016 年 1-9 月 9.39 元 

   注：百名单产能指每 100 个首拨客户在三个月拨打完后的实收年化规模保费； 

名单符合率=符合名单/上载名单 

根据对速易网络上述客户的访谈结果，广告主对所有供应商执行统一的定价策略和定价区
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间，通过上表的比对可知，速易网络与主要客户实际结算的 CPA 平均单价均处于客户定价区间

范围内，因此，速易网络报告期内的 CPA 结算单价处于行业合理水平。 

四、报告期内速易网络以 CPA 模式结算收入的准确性分析 

速易网络与主要客户平安集团、阳光财险、优保万家及中美联泰主要以 CPA 模式进行结算。

2014 年至 2016 年 1-9 月，上述客户 CPA 收入合计占以 CPA 模式结算收入总额的比重分别为

92.24%、83.02%、82.73%。 

根据业务合同，上述客户有效用户数、CPA 单价的确认原则详情如下： 

客户名称 
营销

产品 

有效用户标准 CPA 单价确认原则 

平安集团 

车险 

用户注册提交的联系方式有效并能满足其

车险三个月内到期的可报价需求，通过该

联系方式可以直接找到注册人，且注册人

为车主本人或经车主本人授权的车险代办

人 

2014 年每个有效用户按固定

价格结算，2015 年开始根据

有效用户名单数量及质量阶

梯定价 

寿险 

通过速易网络平台主动参与营销活动提交

有效信息，并符合年龄限制且通过除重程

序后座席可拨打的用户 

2014 年 7 月之前每个有效用

户按固定价格结算，2014 年

7 月之后根据有效用户数量

和百名单产能阶梯定价 

贷款 

用户注册提交的联系方式有效，通过该联

系方式可以直接找到注册人，且注册人为

贷款人本人或经贷款人本人授权的代办

人，且用户通过除重程序并符合贷款标准 

根据名单符合率阶梯定价 

阳光财险 车险 
车险到期日三个月内由车主本人或代办人

提交，车主资料和电话真实有效的数据 
固定价格 

优保万家 车险 
车险到期日三个月内由车主本人或代办人

提交，车主资料和电话真实有效的数据 
固定价格 

中美联泰 寿险 
中美联泰实际承保成功、电话号码非空号

错号且不重复的用户 
固定价格 

根据上述约定的有效用户、CPA 单价确认原则，速易网络每月与客户通过邮件核对已完成

投放广告产生的有效用户数量及适用的 CPA 单价，并按双方最终确认的对账结果确认收入。 

我们认为速易网络以 CPA 模式结算的收入确认标准符合企业会计准则的要求，报告期内以

CPA 模式结算的收入金额准确。 
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问题三（反馈意见 10） 

申请材料显示 2014 年、2015 年、2016 年 1-9 月，速易网络以 CPS 模式结算的收入分别为

1,338.83 万元、2,617.36 万元、4,069.98 万元，CPS 结算额主要与达成的销售金额、CPS 比例相

关。报告期内，速易网络的主营业务有汽车互联网业务和互联网营销业务，其中互联网营销业

务的营销产品分别有车险、寿险、贷款等。请你公司：1）按营销产品类别补充披露速易网络报

告期内以 CPS 方式结算收入的具体构成。2）补充披露报告期内速易网络的 CPS 比例情况，比

对同行业公司情况，说明是否处于行业合理水平。3）结合达成销售金额的确认原则、CPS 比例，

补充披露报告期内速易网络以 CPS 模式结算收入的准确性。请独立财务顾问和会计师核查并发

表明确意见。 

回复： 

一、报告期内速易网络按营销产品分类的 CPS 结算方式下收入的具体构成 

报告期内，速易网络以 CPS 方式结算的互联网营销收入具体构成如下： 

金额单位：万元 

营销产品类别 
2016 年 1-9 月 

CPS 成交金额 CPS 结算比例% CPS 收入 占比% 

车险 29,407.62 4.86 1,429.01 35.11 

寿险 2,954.37 88.55 2,616.20 64.28 

贷款 410.83 5.91 24.29 0.60 

教育及品牌 17.19 2.83 0.49 0.01 

合计 32,790.00 12.41 4,069.98 100.00 

（续上表） 

营销产品类别 
2015 年度 

CPS 成交金额 CPS 结算比例% CPS 收入 占比% 

车险 55,007.42 4.72 2,598.45 99.28 

寿险 -    

贷款 215.38 4.51 9.71 0.37 

教育及品牌 325.02 2.83 9.20 0.35 

合计 55,547.82 4.71 2,617.36 100.00 

（续上表） 

营销产品类别 
2014 年度 

CPS 成交金额 CPS 结算比例% CPS 收入 占比% 

车险 27,705.69 4.83 1,338.40 99.97 
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寿险     

贷款 15.00 2.83 0.42 0.03 

教育及品牌     

合计 27,720.69 4.83 1,338.83 100.00 

二、报告期内速易网络 CPS 结算比例情况 

报告期内，速易网络收入采用 CPS 结算方式的结算比例(不含税)情况如下： 

营销产品 

类别 

2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

CPS 结算比例% CPS 结算比例% CPS 结算比例% 

车险 4.86 4.72 4.83 

寿险 88.55   

贷款 5.91 4.51 2.83 

教育及品牌 2.83 2.83  

平均 CPS 比例 12.41 4.71 4.83 

从收入结构来看，速易网络以 CPS 模式结算的营销产品主要为车险及寿险，根据对速易网

络主要客户平安财险、阳光财险及中国人保寿险有关人员的访谈结果：对于车险产品，广告主

一般确定的 CPS 结算比例不超过 4.72%；对于寿险产品，行业内 CPS 结算比例不低于 84.91%，

高的甚至超过 94.34%。访谈结果表明，速易网络 CPS 结算比例处于行业合理水平。 

根据相关客户工作人员的说明，速易网络所营销寿险产品 CPS 结算比例较高的原因在于：

首先，速易网络所营销的以 CPS 模式结算的寿险主要为航空意外险等短期险种，由于短期险种

是保监会要求的保险公司级别分类考核指标之一，保险公司为了达到监管要求，需要扩大短期

险种保费规模，故而愿意支付较高的产品营销 CPS 比例；其次，航空意外险赔付率很低，且一

旦出险首先由保监会设置的大型赔付基金赔付，保险公司自身所需承担的成本较低。 

综上所述，根据对速易网络相关客户的访谈结果，我们认为速易网络报告期内 CPS 结算比

例处于行业合理水平。 

三、报告期内速易网络以 CPS 模式结算收入的准确性分析 

速易网络以 CPS 模式结算的客户主要包括平安财险、阳光财险、优保万家及中国人保寿险，

2014 年至 2016 年 1-9 月，上述客户 CPS 收入合计占以 CPS 模式结算收入总额的比重分别为

99.97%、99.11%、92.90%。根据业务合同，上述客户 CPS 成交金额的确认原则、CPS 结算比例
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（不含税）详情如下： 

客户名称 营销产品 CPS 成交金额确认原则 CPS比例 

平安财险 车险 通过投放广告产生的实际成交保单的保费金额 4.72% 

阳光财险 车险 通过投放广告产生的实际成交保单的保费金额 4.72% 

优保万家 车险 通过投放广告产生的实际成交保单的保费金额 4.72% 

中国人保寿险 寿险 通过投放广告产生的实际成交保单的保费金额 88.68% 

广告主每月根据其监测端口统计实际成交保单的保费金额并通过邮件发送至速易网络进行

核对，速易网络核对无疑问后按约定比例计算确认收入金额。 

我们认为速易网络以 CPS 模式结算的收入确认标准符合企业会计准则的要求，报告期内以

CPS 模式结算的收入金额准确。 

问题四（反馈意见 11） 

申请材料显示，报告期内速易网络主营业务收入和净利润主要由万乐盈、海南圆点等子公

司实现，收入的构成较为分散。申请材料同时显示，考虑到互联网行业竞争激烈，为规避单一

主体经营失败的风险，以及享受部分地区税收优惠，李牡丹、杨云峰夫妇先后创办了万乐盈、

速易网络等多家公司，此外，在创业初期，李牡丹夫妇担心外界认为其经营夫妻店，影响业务

拓展，因此，工商登记股东的选择上，两人亦作了相应安排，避免二人名字同时出现在一家公

司的股东名册上，报告期内子公司股权存在代持行为。请你公司：1）补充披露各子公司在报告

期内享受税收优惠的情况，并结合盈利预测情况，补充披露不再享受所得税优惠政策对速易网

络预测净利润的影响。2）补充披露股权还原后李牡丹夫妇名字同时出现在一家公司股东名册上

是否影响子公司的业务开展，上市公司收购后，以整体形式与客户签约是否影响公司未来盈利

能力。请独立财务顾问和会计师核查并发表明确意见。 

回复： 

一、报告期内，速易网络及其子公司享受税收优惠情况 

1、速易网络享受税收优惠情况 

经深圳市经济贸易和信息化委员会批准，速易网络于 2013 年 10 月 31 日被认定为软件企业

（证书编号：深 R-2013-1600），根据《财政部国家税务总局关于进一步鼓励软件产业和集成电

路产业发展企业所得税政策的通知》（财税[2012]27 号）以及深圳市南山区地方税务局《税务事
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项通知书》（深地税南备[2014]62 号），自 2012 年起享受企业所得税的“两免三减半”。 

报告期内，速易网络各期实际享受税收优惠情况如下： 

单位：万元 

项目 2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

不享受税收优惠情况下应缴企业所得税  24.87 826.27 

实际应缴企业所得税  12.44 413.13 

税收优惠金额  12.44 413.13 

2、上海一跃享受的与税收相关的政府补助情况 

速易网络子公司上海一跃于 2016 年 7 月取得上海市软件行业协会颁发的《软件企业证书》

（证书编号为沪 RQ-2016-0272），截至目前上海一跃尚未因此实际享受相关税收优惠。 

根据上海市嘉定区南翔镇所属的上海蓝天经济城发展有限公司与上海一跃签订的《协议书》，

上海一跃按照以下标准享受区政府配套补助，其中增值税按照实际缴纳金额的 38.61%、企业所

得税按照实际缴纳金额的 11.88%予以补助。 

报告期内，上海一跃享受配套补助的具体情况如下： 

单位：万元 

项目 2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

地方政府税收扶持奖励 2.90   

注：上海一跃于 2016 年 1-9 月所收到的政府补助，系对其 2015 年度缴纳税款的扶持奖励。 

3、海南圆点享受的与税收相关的政府补助情况 

由于速易网络子公司海南圆点入驻海南生态软件园，根据《海南生态软件园入园指南》，海

南省澄迈县对符合条件的企业给予相应的奖励政策。依据《入园指南》，海南圆点被认定为互联

网行业类企业，按照以下标准享受政府配套补助：①企业上交税费的地方分享部分，年纳税额

合计在 30 万元以下的，扶持奖励 30%，30 万元-60 万元的，扶持奖励 35%；60 万元-100 万元的，

奖励扶持 40%；100 万元以上的奖励扶持 80%。②新创办的软件生产企业经认定后，自获利年

度起，享受企业所得税两免三减半的优惠政策，国家需要重点扶植的高新技术企业，减按 15%

的税率征收企业所得税。③企业高级管理人员与技术骨干，工资薪金和劳务年所得 20 万以上的，

形成个人所得税地方分享部分给予 100%的奖励；企业入库税达到 500 万及以上的，三名高级管

理人员和技术骨干工资薪金和劳务所得形成个人所得税（含中央和地方部分）全额奖励。对上

述人员来源于其所在企业的股权、期权、知识产权成果所得形成个人所得税地方分享部分给予
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50%的奖励。 

报告期内，海南圆点实际取得税收扶持奖励情况如下： 

单位：万元 

项目 2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

地方政府税收扶持奖励 242.15   

     注：海南圆点于 2016 年 1-9 月所收到的政府补助，系对其于 2015 年 4 月成立以来至当年

末缴纳税款的扶持奖励。 

二、税收优惠对本次预测净利润的影响说明 

本次评估的基准日为 2016 年 6 月 30 日，本着谨慎性原则，评估师在预测过程中对速易网

络 2016 年下半年未考虑所得税税收优惠政策，预测期内统一采取 25%的企业所得税税率进行预

测。 

上海一跃及海南圆点所享受的政府税收扶持奖励属于公司从政府无偿取得的货币性资产，

确认为政府补助，依照《企业会计准则第 16 号--政府补助》规定计入“营业外收入”。由于速易

网络的营业外收支金额不大，对利润总额的影响较小，而且此项目具有不确定性，因此，出于

谨慎性原则考虑，评估师在预测过程中在假定公司正常经营的情况下，未考虑此项目的影响。 

三、股权还原及本次交易对速易网络未来业务的影响 

1、股权还原后对速易网络及其子公司的业务开展并无实质影响 

根据速易网络的历史沿革，2016 年 5 月 6 日，深圳市市场监督管理局核准速易网络最近一

次股权转让。自 2016 年 5 月 6 日始，李牡丹、杨云峰夫妇同时出现在速易网络的股东名册上。 

（1）股权还原后对速易网络及其子公司的合约签订并无不良影响 

自速易网络股权还原后至本反馈意见回复出具日，速易网络及其子公司并不存在因李牡丹

夫妇同时出现在股东名册上的原因而出现终止合约或无法续约的情形。 

2016 年，速易网络及其子公司共与客户签署业务合同合计 156 份，股权还原后速易网络及

其子公司签署的业务合同共计 89 份，占比 57.05%，其中包括与平安集团、中英人寿、中意人寿、

中国人保寿险、太平人寿、阳光人寿、中美联泰等知名公司的业务续签合同，与相关客户的合

作并未因股权还原而受到影响。此外，2016 年速易网络及其子公司新增客户数共计 67 家，其中

股权还原后新签客户数共计 49 家，占比 73.13%，新客户的拓展也未因股权还原而受到影响。 

因此，从速易网络及其子公司的业务合同情况来看，李牡丹夫妇同时出现在股东名册上并
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未影响其合约签订及业务拓展。 

 （2）股权还原后对速易网络子公司的业务收入并无不良影响 

2016 年 5 月 6 日，速易网络完成股权还原，李牡丹、杨云峰夫妇同时出现在速易网络的股

东名册上，以 2016 年度上、下半年为界，对股权还原前后速易网络子公司的营业收入情况统计

如下： 

单位：万元 

指标 期间 车一百 万乐盈 
海南 

圆点 

登封 

新媒 

北京 

九五 

上海 

一跃 

淮安 

优聚 
合计 

营业

收入 

2016 年

1-6 月 
1,210.88 1,165.23 3,997.73 884.00 424.97 724.59 2,604.86 11,012.26 

2016 年

7-12 月 
1,827.25 339.25 3,900.53 547.92 317.26 4,074.19 7,295.85 18,302.25 

 注：2016 年 7-12 月数据未经审计。 

从上表可见，2016年下半年速易网络各子公司合计实现营业收入18,302.25万元（未经审计），

比上半年实现的 11,012.26 万元增长 66.20%，其中主要子公司上海一跃、淮安优聚营业收入还呈

现爆发式增长。由于速易网络在互联网营销特别是金融产品的互联网营销细分领域的行业优势

和积累的多年经验，使其与主要客户保持了良好的合作关系，因而李牡丹夫妇同时出现在股东

名册上对其子公司的经营情况并无不良影响。 

2、本次交易完成后，对速易网络的盈利能力将带来正面影响 

本次交易完成后，速易网络将成为上市公司的全资子公司，有利于提升速易网络的知名度

和市场影响力，提升其在客户和供应商中的地位。速易网络将充分利用上市公司平台优势、资

金优势、品牌优势以及规范化管理经验，促进业务拓展，在现有业务的基础上与上市公司整合

现有资源，拓展新的市场并提升企业的核心竞争力，从而提升整体盈利能力，实现健康平稳发

展。 

 

经核查，我们认为，于 2014 年、2015 年、2016 年 1-9 月速易网络母公司享受的税收优惠的

金额分别为 413.13 万元、12.44 万元、0 元；速易网络子公司上海一跃于 2014 年、2015 年、2016

年 1-9 月享受的税收优惠的金额分别为 0 元、0 元、2.90 万元；速易网络子公司海南圆点于 2014

年、2015 年、2016 年 1-9 月享受的税收优惠的金额分别为 0 元、0 元、242.15 万元；本次盈利
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预测在假定公司正常经营的情况下，未考虑此项目的影响，因此如速易网络及其子公司不再享

受税收优惠，不会对本次盈利预测构成影响；股权还原后李牡丹夫妇名字同时出现在速易网络

股东名册上未影响子公司的业务开展，上市公司收购后，以整体形式与客户签约不影响公司未

来盈利能力。 

问题五（反馈意见 12） 

申请材料显示，2014 年、2015 年、2016 年 1-9 月，速易网络结转的营业成本分别为 10,197.93

万元、10,350.37 万元、12,815.02 万元。在互联网营销业务方面，速易网络根据与合作的互联网

媒体渠道或其代理商之间的合同约定进行结算付款，速易网络与合作的互联网媒体渠道或其代

理商之间的结算方式包括 CPA 模式、CPC 模式和 CPS 模式等，其中以 CPA 模式为主。在汽车

互联网服务业方面，速易网络与合作的互联网媒体渠道或其代理商之间主要通过 CPA 模式进行

结算。请你公司：1）补充披露速易网络向互联网媒体渠道或其代理商采购流量时，存在跨期的

情况下，将采购费用结转为营业成本的具体原则，采购成本分摊的准确性。2）补充披露速易网

络在与互联网媒体渠道或其代理商结算采购成本时，与广告主对有效客户数（CPA 模式）、达成

销售金额（CPS 模式）的确认原则和数量是否相同，是否存在少结算采购费用的情况。3）结合

有效客户数（CPA 模式）、达成销售金额（CPS 模式）、CPA 单价、分成比例等，补充披露速易

网络报告期营业成本的准确性。请独立财务顾问和会计师核查并发表明确意见。 

回复： 

一、速易网络向互联网媒体渠道或其代理商采购流量时，存在跨期的情况下，将采购费用

结转为营业成本的具体原则，采购成本分摊的准确性 

速易网络主要从事车险、寿险、贷款等产品的营销服务，该等业务具有较高的时效性。 

速易网络向互联网媒体渠道或其代理商采购流量时，速易网络通过自有运营管理系统可实

时统计初始注册用户名单并对初始用户名单进行筛选后于当天传送给广告主，业务上不存在流

量跨期的情况，不存在库存未向广告主发送名单的情形。 

同时速易网络按月与其供应商（互联网媒体渠道或代理商）核对确认采购量，根据约定的

采购单价计算结算价款并结转当月采购成本。 

基于速易网络流量不存在跨期、无库存名单的业务特性，速易网络的采购费用均于当月全

部结转至营业成本，采购成本不存在前后月分摊的情形。 

二、速易网络在与互联网媒体渠道或其代理商结算采购成本时，与广告主对有效客户数（CPA
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模式）、达成销售金额（CPS 模式）的确认原则和数量的确认情况 

速易网络与广告主及互联网媒体渠道或其代理商采用的结算方式均包括 CPA、CPC、CPM、

CPS、CPT 等，但实际结算时速易网络与广告主采用的结算方式和与对应的媒体渠道或其代理商

的结算方式并无一一对应的关系。 

速易网络与广告主采用 CPA 模式结算的情况下，速易网络与对应的媒体渠道或其代理商采

用的结算方式不仅包括 CPA 模式，也可能包括 CPC、CPT、CPS 等模式；速易网络与广告主采

用 CPS 模式结算的情况下，速易网络与对应的媒体渠道或其代理商可能采用的结算方式也不仅

包括 CPS 模式，还可能包括 CPA、CPC 等模式。由于每种结算模式的数量确认原则及计量单位

不同，导致广告主与速易网络的结算数量与速易网络与对应的媒体渠道或其代理商的结算数量

不具有直接的可比较关系。 

此外，速易网络与广告主及与互联网媒体渠道或其代理商均采用 CPA 模式结算时，通常情

况下与媒体渠道或其代理商对有效客户的标准与广告主并不相同。速易网络对媒体渠道或其代

理商提交的初始用户名单根据自有数据库进行除重并按有效用户标准进行初步筛选，并将初步

筛选后的用户名单向广告主提交，广告主再根据其自有数据库对速易网络提交的用户名单执行

除重程序并确定用户是否最终有效。因此，即使速易网络与广告主及媒体渠道或其代理商均采

用 CPA 模式结算，有效用户的数量也不相同。 

速易网络与广告主及与互联网媒体渠道或其代理商均采用 CPS 模式结算时，达成的销售金

额系由广告主统计数据后通过邮件与速易网络进行核对，速易网络再据此与媒体渠道或其代理

商进行结算。因此，通常情况下达成的销售金额确认原则和数量一致。 

三、与广告主采用 CPA、CPS 结算模式下，速易网络互联网营销业务营业成本的完整性 

由于与广告主采用 CPA、CPS 结算模式下，速易网络与媒体渠道或其代理商结算采购成本

时，与广告主对有效客户数（CPA 模式）、达成销售金额（CPS 模式）的数量不具有直接的可比

性，我们通过执行如下核查程序，以确认速易网络是否存在少计采购费用的情形。 

1、取得媒体流量采购成本明细表并与明细账、总账核对一致。 

2、检查与主要供应商的营销业务合同、对账结算单、发票、付款凭证等，核对日期、营销

产品、单价、金额等各要素相互一致。2014 年、2015 年及 2016 年 1-9 月检查的采购交易金额占

营业成本的比例分别为 92.67%、93.65%、96.73%。 

3、对主要供应商的采购交易额实施函证程序，函证情况如下： 
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项目 2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

营业成本总额 12,815.02 10,350.37 10,197.93 

营业成本发函金额 11,054.37 9,335.31 8,245.70 

函证发函比例 86.26% 90.19% 80.86% 

回函金额 9,575.79 7,573.16 5,896.04 

函证回函比例 86.62% 81.12% 71.50% 

回函一致直接确认，对回函不一致的情形已执行检查等替代程序，速易网络与主要供应商

的采购交易额真实、准确。 

4、执行采购截止性测试，主要通过检查期后采购费用记账凭证后付的结算单，确认速易网

络不存在大额采购成本跨期入账的情形。 

5、速易网络与广告主采用 CPA 模式结算下，对比分析报告期各期广告主与速易网络、速易

网络与媒体渠道或其代理商对主要营销产品结算数量的变化趋势是否异常。 

报告期内，与广告主采用 CPA 模式结算下，速易网络从因广告投放产生初始名单数量至其

和供应商结算的有效用户数量再到最后广告主确认的有效用户数量的具体情况如下： 

单位：万个 

期间 

供应商媒体

广告投放产

生初始用户

名单数量

（A） 

与供应商结算数量 

结算率

（E=D/

A） 

广告主结

算有效用

户数量

（F） 

有效用

户比率

（G=F/A

） 

CPA 模式

下的结算

量（B） 

其他模式

下的结算

量（C） 

合计

（D=B+

C） 

2016 年 1-9 月 2,253.18 930.51 284.28 1,214.79 53.91% 743.27 32.99% 

2015 年 2,176.57 1,002.62 113.38 1,116.00 51.27% 577.62 26.54% 

2014 年 2,519.28 894.13 516.95 1,411.08 56.01% 743.52 29.51% 

注：由于速易网络与广告主确认结算的有效用户数量（CPA 模式下）对应的采购端并不一定是

以 CPA 方式和供应商结算，也包括 CPC、CPS、CPT 等其他结算方式，为了完整地体现结算率

及有效结算比例，故将其他结算模式下结算的名单数量一并纳入统计。 

从上表可见，报告期内速易网络与广告主结算的有效用户数量均小于其与供应商结算的有

效用户数量，且前二者也都小于供应商媒体渠道提交的初始用户名单数量。从速易网络与供应

商的结算率上看，报告期内均稳定在 50%以上，随着结算率的变动，有效用户比率也相应变动，

且二者的变动趋势一致。2015 年度，结算率及有效用户比率均小幅下降，主要系因为当期车险

产品占总体收入比重较高，而车险产品对所提交的用户信息要求较多，较寿险、贷款产品营销

难度更大所致。2016 年 1-9 月，结算率及有效用户比率均上涨，主要系随着速易网络业务的快
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速推广，广告主业务覆盖地域的逐年增加，广告投放覆盖城市数量增加使其名单符合率上升，

同时速易网络与媒体渠道等供应商进一步加强业务管控，初始名单中重名、信息不全等名单出

错率降低。总体而言，销售端的有效用户比率与采购端的结算率的变动趋势一致。 

结合我们对主要供应商的函证情况、实地走访情况以及对采购合同、采购结算对账单、对

应记账凭证和银行流水的抽样核查情况，在与广告主采用 CPA 模式结算下，未发现速易网络存

在少计采购费用的情形。 

6、速易网络与广告主采用 CPS 结算模式下，对比分析报告期各期速易网络营销收入与营业

成本分别占 CPS 成交金额比例的变化趋势是否异常。 

报告期内，速易网络与广告主采用 CPS 模式结算的收入和对应的营业成本情况如下： 

2016 年 1-9 月 

营销产品 达成金额 结算收入 销售端分成比例 成本结算额 采购端分成比例 

车险 29,407.62 1,429.01 4.86% 706.18 2.40% 

寿险 2,954.37 2,616.20 88.55% 1,475.29 49.94% 

贷款  410.83 24.29 5.91% 34.12 8.31% 

教育及品牌 17.19 0.49 2.85% - - 

合计 32,790.00 4,069.98 12.41% 2,215.58 6.76% 

2015 年度 

车险 55,007.42 2,598.45 4.72% 1,762.30 3.20% 

寿险 - - - - - 

贷款  215.38 9.71 4.51% - - 

教育及品牌 325.02 9.20 2.83% - - 

合计 55,547.82 2,617.36 4.71% 1,762.30 3.17% 

2014 年度 

车险 27,705.69 1,338.40 4.83% 888.41 3.21% 

寿险 - - - - - 

贷款  15.00 0.43 2.87% - - 

教育及品牌 - - - - - 

合计 27,720.69 1,338.83 4.83% 888.41 3.20% 

注：由于速易网络在销售端和采购端的结算方式并不存在一一对应关系，所以上表中与 CPS 模

式结算收入对应的成本结算额不仅包括 CPS 采购结算模式，也包括 CPA、CPC 等其他采购结算

模式。 

由上表可知，速易网络与广告主采用 CPS 模式结算的主要营销产品为车险，就车险产品而

言，报告期各期速易网络与广告主分成比例基本一致，但是采购端分成比例 2015 年与 2014 年
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基本一致，而 2016 年 1-9 月较 2015 年略有下降。主要原因在于广告主与速易网络采用 CPS 结

算车险营销费用，而速易网络与媒体渠道或其代理商对应的结算方式多为 CPA 或 CPC，速易网

络根据对前期车险广告投放实际产生成交额的地域进行分析，2016 年以来停止在产生采购结算

用户名单但实际成交金额小的城市投放广告，集中在成交金额高的城市投放广告， 2016 年 1-9

月采购端分成比例因此降低。 

上表中，速易网络所营销的教育及品牌产品的 CPS 结算收入无对应的营业成本，主要因为

速易网络与该类广告主实际采用 CPA+CPS 的结算模式，即广告主先按 CPA 模式结算后就相同

用户名单的实际成交额再按 CPS 结算比例与速易网络分成，而速易网络在与广告主按 CPA 模式

结算时，就已计算结转全部营业成本，因此导致 CPS 结算模式下的收入无对应的营业成本。 

综上所述，与广告主采用 CPS 模式结算下，速易网络报告期内在销售端的分成比例与在采

购端的分成比例保持稳定，且变动趋势基本一致，2016 年 1-9 月采购端分成比例略有下降存在

合理解释。结合我们对主要供应商的函证情况、实地走访情况以及对采购合同、采购结算对账

单、对应记账凭证和银行流水的抽样核查情况，未发现速易网络存在少计采购费用的情形。 

四、报告期内，速易网络营业成本的准确性 

1、报告期内，速易网络营业成本的具体构成如下： 

营业成本项目 
2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

金额(万元) 占比 金额(万元) 占比 金额(万元) 占比 

媒体渠道流量采购成本 11,436.19 89.24% 9,461.29 91.41% 8,843.20 86.72% 

APP 预安装推广成本   297.87 2.88% 1,118.90 10.97% 

其他营业成本 83.85 0.65% 232.29 2.24% 235.83 2.31% 

互联网营销营业成本小计 11,520.04 89.89% 9,991.45 96.53% 10,197.93 100.00% 

自有 APP 推广成本 980.40 7.65% 223.00 2.15%   

媒体渠道流量采购成本 219.02 1.71%     

其他营业成本 95.56 0.75% 135.92 1.31%   

汽车互联网服务营业成本小计 1,294.98 10.11% 358.92 3.47%   

合计 12,815.02 100.00% 10,350.37 100.00% 10,197.93 100.00% 

上表数据中，互联网营销业务中其他营业成本主要包括电销业务人员费用、电话费用及增

值税专用发票过期未抵扣进项税额等；汽车互联网服务其他营业成本主要包括取得“全国违章

查询”APP 所有权之前的授权使用费及取得所有权之后的摊销成本。 

由上表可知，媒体渠道流量采购成本是速易网络互联网营销业务主要营业成本，自有 APP
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推广成本是汽车互联网服务主要营业成本。 

2、不同采购结算模式下，速易网络的媒体渠道流量采购营业成本及自有 APP 推广营业成本

的确认原则 

报告期内，速易网络媒体渠道流量采购成本及自有 APP 推广成本的结算模式均可能包括

CPA、CPC、CPM、CPS 及 CPT，不同采购结算模式下营业成本的确认原则如下： 

CPA 采购结算模式，速易网络按月与供应商进行结算，对供应商提交的用户名单数量，速

易网络先根据其媒体采购管理制度及与供应商确立的有效用户确认准则，利用自身数据库进行

除重、符合性筛选，在此基础上确定当月采购结算量，再按合同约定的 CPA 单价计算当月结算

价款，并通过邮件发送至供应商进行核对，速易网络根据双方最终确认的对账结果结转营业成

本。 

CPC 采购结算模式，速易网络与供应商按月核对投放广告当月实际点击量后根据合同约定

的 CPC 单价计算结转当月营业成本。 

CPM 采购结算模式，速易网络与供应商按月核对投放广告当月千次展示次数后根据合同约

定的 CPM 单价计算结转当月营业成本。 

CPS采购结算模式，速易网络根据与广告主核对确认的成交金额及与供应商合同约定的CPS

结算比例计算当月结算价款，并通过邮件发送至供应商进行核对，每月根据双方最终确认的对

账结果结转营业成本。 

CPT 采购结算模式，供应商每月按广告实际展示时长及合同约定单价计算应结算价款，并

发送至速易网络进行核对，速易网络根据双方最终确认的对账结果结转营业成本。 

3、报告期内，速易网络互联网营销业务媒体渠道流量采购成本按结算方式分类情况如下： 

2016 年 1-9 月  

采购结算模式 
         结算数量 

营销产品 
车险 寿险 贷款 教育及品牌 

CPA 

采购结算数量（万个） 662.37 170.93 228.32 4.15 

结算单价（元） 5.30 5.88 13.57 16.46 

营业成本（万元） 3,507.37 1,005.23 3,098.43 68.33 

CPC 采购结算数量（万次） 939.14 30.16 1,444.80 62.82 
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结算单价（元） 0.39 0.65 0.62 0.44 

营业成本（万元） 364.54 19.66 898.00 27.73 

CPM 

采购结算数量（万千次） 128.41    

结算单价（元） 5.33    

营业成本（万元） 683.82    

CPS 

客户成交金额（万元） 27.68 2,988.57 1,209.69  

分成结算比例（%） 4.73 49.73 2.97  

营业成本（万元） 1.31 1,486.26 35.89  

CPT 

采购结算时长（天/月） 455.00  22.00 32.00 

结算单价（万元） 0.30  4.23 0.29 

营业成本（万元） 137.02  93.17 9.43 

合计 11,436.19 

2015 年度 

CPA 

采购结算数量（万个） 1,054.56 241.62 72.35 0.8 

结算单价（元） 5.12 6.71 11.98 23.06 

营业成本（万元） 5,397.25 1,621.25 866.64 18.47 

CPC 

采购结算数量（万次） 404.04 4.02 792.29 0.29 

结算单价（元） 0.62 0.31 0.45 0.67 

营业成本（万元） 250.35 1.26 357.33 0.21 

CPM 

采购结算数量（万千次） 173.46    

结算单价（元） 4.95    

营业成本（万元） 859.16    

CPS 

客户成交金额（万元） 5.61    

分成结算比例（%） 4.72    

营业成本（万元） 0.26    

CPT 

采购结算时长（天/月） 182.00  366.00 60.00 

结算单价（万元） 0.23  0.10 0.19 

营业成本（万元） 41.91  35.51 11.69 

合计 9,461.29 

2014 年度 

CPA 

采购结算数量（万个） 582.98 325.88 134.56  

结算单价（元） 4.83 6.17 12.65  

营业成本（万元） 2,818.47 2,011.35 1,702.31  

CPC 

采购结算数量（万次） 532.23 18.29 1,184.47  

结算单价（元） 0.65 0.47 0.40  

营业成本（万元） 343.42 8.57 475.85  

CPM 采购结算数量（万千次） 50.41    



本报告共 28 页第 23 页 

 

结算单价（元） 4.72    

营业成本（万元） 237.80    

CPS 

客户成交金额（万元）     

分成结算比例（%）     

营业成本（万元）     

CPT 

采购结算时长（天/月） 393.00 153.00 1,271.00  

结算单价（万元） 0.83 0.71 0.64  

营业成本（万元） 324.99 108.19 812.25  

合计 8,843.20 

    注：CPA 模式采购结算量指有效用户数量；CPC 模式采购结算量指用户点击广告的次数；

CPM 模式采购结算量指广告千次展示次数；CPS 模式采购结算量指速易网络客户业务成交金额；

CPT 模式采购结算量指广告展示时长，计量单位可能为天数或月数。 

由上表可知，报告期内各期，速易网络各主要营销产品的采购单价总体呈逐期上涨的趋势。 

CPC 结算模式下，2016 年 1-9 月车险产品采购结算单价较前两期下降，主要是因为当期速

易网络停止与部分成本较高的互联网媒体渠道合作，如停用以竞价排名方式获取流量的百度、

360 等搜索引擎渠道。2016 年 1-9 月贷款产品采购结算单价较前两期上涨，主要是因为贷款产品

媒体渠道流量抢夺竞争更加激烈，点击单价上升，比如速易网络在今日投条所投放的广告，2015

年平均每次点击结算单价为 0.57 元，2016 年 1-9 月则上涨至 0.72 元。 

CPA 结算模式下，2016 年 1-9 月寿险产品采购结算单价较前两期下降，主要是因为当期速

易网络改变了与部分媒体渠道的合作方式，由为寿险产品推广采购专门的广告位置资源，改为

采用与媒体渠道自身产品结合的方式进行推广，实现采购成本下降。2016 年 1-9 月贷款产品采

购结算单价较前期上升，主要是因为速易网络2015年与主要供应商的CPA结算单价为固定价格，

而 2016 年，为激励媒体渠道提供更高质量的用户名单，与大部分供应商采用阶梯定价的方式确

定 CPA 结算单价。 

4、速易网络汽车互联网业务成本明细情况 

报告期内，速易网络汽车互联网服务自有 APP 推广成本及媒体渠道流量采购成本按结算方

式分类情况如下： 

营业成本项目 采购结算模式 2016 年 1-9 月 2015 年 

自有 APP 推广成

本 
CPA 

采购结算数量（万个） 513.57 120.32 

结算单价（元） 1.88 1.85 
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营业成本（万元） 964.26 223.00 

CPC 

采购结算数量（万个） 100.00  

结算单价（元） 0.08  

营业成本（万元） 7.55  

CPT 

采购结算时长（天/月） 5.00  

结算单价（元） 1.72  

营业成本（万元） 8.59  

广告业务媒体渠

道流量采购成本 
CPC 

采购结算数量（万个） 630.30  

结算单价（元） 0.35  

营业成本（万元） 219.02  

总计 1,199.42 223.00 

    注：汽车互联网服务自 2015 年开始产生营业收入，2014 年并未发生业务。 

由上表可知，报告期内，速易网络自有 APP 推广与供应商主要采用 CPA 模式结算，且结算

单价在报告期内较为稳定。 

综上，通过执行了解速易网络营业成本构成及不同采购结算方式营业成本的确认原则，抽

查速易网络与供应商的业务合同及经双方核对确认的结算单，向速易网络主要供应商函证报告

期内交易发生额及分析各营销产品不同采购结算模式下报告期各期间结算单价的变化情况等程

序，我们认为，报告期内速易网络营业成本核算准确。 

问题六（反馈意见 13） 

申请材料显示，速易网络 2016 年 1-9 月毛利率增长较快，报告书解释 2016 年毛利率较高主

要受收入结构发生变化以及部分产品毛利率较高所致。请你公司补充披露报告期产品结构、产

品毛利率差异较大的原因和合理性。请独立财务顾问和会计师核查并发表明确意见。 

回复： 

报告期内，速易网络按行业分类的收入结构及毛利率如下： 

营销产品 

类别 

2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

收入占比% 毛利率% 收入占比% 毛利率% 收入占比% 毛利率% 

互联网营销 90.58 43.48 95.63 37.56 100.00 37.59 

汽车互联网服务 9.42 38.88 4.37 50.96   

合计 100.00 43.05 100.00 38.15 100.00 37.59 
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一、汽车互联网服务业务毛利率变动原因 

在汽车互联网服务，与 2015 年度相比，2016 年 1-9 月速易网络汽车互联网服务业务毛利率

下降 12.08%，主要系为获取更多注册用户，速易网络 2016 年 1-9 月加大了“全国违章查询”APP

的推广力度，该项推广成本由 2015 年度的 223 万元增长至 2016 年 1-9 月的 980.4 万元，大幅增

长 339.64%，以致汽车互联网服务业务 2016 年 1-9 月毛利率下降。 

二、互联网营销业务产品结构及毛利率变动原因 

报告期内，互联网营销业务的毛利率呈现一定变动，主要系受互联网营销产品收入结构及

单个产品毛利率变动的影响，具体分析如下： 

1、报告期内速易网络营销产品收入结构及对应毛利率情况 

营销产品 

类别 

2016 年 1-9 月 2015 年度 2014 年度 

收入占比% 毛利率% 收入占比% 毛利率% 收入占比% 毛利率% 

车险 39.01 40.29 67.34 37.54 39.02 38.91 

寿险 24.23 48.86 16.52 36.87 22.98 41.59 

贷款 35.09 42.09 13.62 42.04 29.92 38.83 

教育及品牌 1.67 68.99 0.43 55.28   

APP 预安装推广   2.09 11.12 8.08 15.22 

合计 100.00 43.48 100.00 37.56 100.00 37.59 

由上表可知，速易网络互联网营销业务综合毛利率 2015 年较 2014 年下降 0.03%，2016 年

1-9 月较 2015 年相比上升 5.92%，影响综合毛利率的主要因素为营销产品收入结构与单个产品

的毛利率，以下就上述两因素的变化情况对综合毛利率的影响进行具体分析。 

2、营销产品结构及对应毛利率对速易网络综合毛利率的影响 

报告期内，速易网络营销产品收入结构及各产品毛利率变化对综合毛利率的影响如下： 

营销产品 

类别 

2016 年 1-9 月较 2015 年  

收入占比

变化% 

收入占比变化对综合

毛利率的影响% 

单个产品毛

利率变化% 

单个产品毛利率变化对

综合毛利率的影响% 

车险 -28.33 -10.64 2.75 1.07 

寿险 7.71 2.84 11.99 2.91 

贷款 21.47 9.03 0.05 0.02 

教育及品牌 1.24 0.69 13.71 0.23 



本报告共 28 页第 26 页 

 

APP 预安装推广 -2.09 -0.23 -11.12  

合计 —— 1.69 —— 4.23 

（续上表） 

营销产品 

类别 

2015 年较 2014 年 

收入占比

变化% 

收入占比变化对综合

毛利率的影响% 

单个产品毛

利率变化% 

单个产品毛利率变化对

综合毛利率的影响% 

车险 28.32 11.01 -1.37 -0.92 

寿险 -6.46 -2.69 -4.72 -0.78 

贷款 -16.30 -6.33 3.21 0.44 

教育及品牌 0.43  55.28 0.24 

APP 预安装推广 -5.99 -0.91 -4.10 -0.09 

合计 —— 1.08 —— -1.11 

由上表数据可知，2015 年与 2014 年相比，受产品收入结构变化的影响，速易网络综合毛利

率上升 1.08%，受各营销产品毛利率变化的影响，综合毛利率下降 1.11%，两者最终导致综合毛

利率下降 0.03%。 

2016年 1-9月与 2015年相比，受产品收入结构变化的影响，速易网络综合毛利率上升 1.69%，

受各营销产品毛利率变化的影响，综合毛利率上升 4.23%，两者最终导致综合毛利率上升 5.92%。 

3、报告期内，速易网络营销产品结构变动的原因 

从速易网络的产品收入构成看，报告期内车险、寿险及贷款产品的营销收入在各期收入中

的占比存在一定的变化，主要原因如下 

（1）车险产品营销收入占比变动的原因 

随着互联网特别是移动互联网的进一步普及以及国内汽车保有量的持续增长，车险广告主

逐渐加大了互联网营销投入。速易网络主要客户之一阳光财险 2015 年大幅度增加电话销售坐席

以满足互联网营销业务的增长需求，2015 年速易网络车险营销收入大幅增长主要是与阳光财险

的车险营销业务规模增加所致。2015 年度，随着速易网络车险营销收入的大幅增加，而寿险及

贷款营销收入却比上年度减少，导致车险营销收入在当年度的占比大幅上升。 

而与 2015 年同期相比，2016 年 1-9 月，速易网络车险产品营销收入小幅增长，但当期速易

网络寿险及贷款产品营销收入增幅较大，尤其是贷款产品营销业务，2016 年 1-9 月营销收入达
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到 7,151.56 万元，与车险产品营销收入规模相当，以致当期车险产品营销收入占比较 2015 年相

比大幅回落。 

（2）寿险产品营销收入占比变动的原因 

寿险产品营销主要客户内部管理原因导致速易网络寿险营销收入占比变动。速易网络寿险

业务 2014 年第一大客户平安人寿由于调整经营策略，相应减少对寿险产品营销服务的采购，导

致速易网络 2015 年寿险产品营销收入减少，收入占比对应下降。平安人寿经营策略调整到位后，

速易网络 2016 年 1-9 月寿险产品营销收入随之上升。 

为了避免对平安人寿等大客户的依赖，2016 年速易网络充分发挥其在金融产品互联网营销

推广领域的优势，凭借自身积累的口碑和信誉，积极开拓新客户，并相继与中国人保寿险、华

夏人寿等品牌广告主展开寿险产品的互联网营销合作。以中国人保寿险为例，2016 年 1-9 月速

易网络与该客户合计实现寿险产品营销收入 2,445.29 万元，占当期寿险产品营销收入比重达到

49.51%。随着寿险产品营销业务新客户的开拓，速易网络 2016 年 1-9 月寿险产品营销收入大幅

增加，寿险产品营销收入占比随之上升。 

（3）贷款产品营销收入占比变动的原因 

贷款产品营销业务由于主要客户内部业务整合导致贷款产品营销收入占比变动。2015 年上

半年速易网络贷款产品营销业务的主要客户平安集团将其旗下的平安直通贷款业务、陆金所辖

下的小额信用贷款以及平安信用保证保险事业部统一整合划入平安普惠金融业务集群，从业务

系统、人员、架构、组织、产品线等进行统一调整，整合期间速易网络与该部分相关客户的业

务合作暂停，受此影响，2015 年度速易网络贷款产品营销收入减少，收入占比大幅下降。平安

普惠金融业务集群整合完成后，速易网络逐步恢复了与相关客户的合作，加之消费贷款市场需

求良好，2016 年 1-9 月速易网络贷款产品营销收入实现一定增长，收入占比上升。 

4、报告期内速易网络单个营销产品毛利率变动原因 

从报告期各期速易网络所营销各产品的毛利率来看，车险产品及贷款产品毛利率变动不大，

寿险产品毛利率存在一定的波动，其中 2015 年较 2014 年下降 4.72%，2016 年 1-9 月较 2015 年

却大幅上升 11.99%，原因如下： 

2015 年度，速易网络 CPA 结算模式下的寿险产品平均销售单价较 2014 年下降 12.65%，直

接导致该年度寿险业务毛利下降。而销售单价下降主要是由于寿险业务第一大客户平安人寿改

变 CPA 结算单价定价策略，由原来的每个有效用户名单固定单价变更为按有效用户名单数量及
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百名单产能阶梯定价，导致速易网络与平安人寿 2015 年实际平均结算单价较 2014 年大幅下降

37.15%。 

2016 年 1-9 月，速易网络寿险产品营销业务毛利率大幅上升，这是因为：首先，速易网络

寿险业务 2015 年度与广告主全部采用 CPA 模式结算，而 2016 年 1-9 月寿险业务新增主要客户

均采用 CPS 模式结算，由于 CPS 结算模式下的寿险营销业务毛利率较高，且该结算模式下的寿

险营销收入占寿险营销收入总额 52.97%，导致当期寿险业务毛利率上升；其次，2016 年 1-9 月

与广告主采用 CPA 结算模式下的寿险业务平均单位采购成本较 2015 年下降，导致该结算模式下

的寿险业务毛利率上升。 

综上所述，我们认为速易网络报告期内产品收入结构及产品毛利率的变化具有合理性。  
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