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第一节 重要提示 

1 本年度报告摘要来自年度报告全文，为全面了解本公司的经营成果、财务状况及未来发展规

划，投资者应当到上海证券交易所网站 http://www.sse.com.cn/网站仔细阅读年度报告全文。 

 

2 本公司董事会、监事会及董事、监事、高级管理人员保证年度报告内容的真实性、准确性、

完整性，不存在虚假记载、误导性陈述或重大遗漏，并承担个别和连带的法律责任。 

 

3 公司全体董事出席董事会会议。 

 

4 天健会计师事务所（特殊普通合伙）为本公司出具了标准无保留意见的审计报告。 

 

5 董事会决议通过的本报告期利润分配预案或公积金转增股本预案 

公司2021年度利润分配方案：拟以本公司2021年度利润分配方案实施时股权登记日的总股本

为基数，向全体股东每10股派现金股利人民币0.76元（含税），分红总金额30,476,749.21元，占合

并报表中归属于上市公司普通股股东的净利润的比率为10.12%；上述利润分配方案实施后，剩余

未分配利润结转以后年度分配；本年度不进行送股及资本公积金转增股本。本议案尚需提交股东

大会审议。 

 

第二节 公司基本情况 

1 公司简介 

公司股票简况 

股票种类 股票上市交易所 股票简称 股票代码 变更前股票简称 

A股 上海证券交易所 松霖科技 603992 不适用 

 

 

联系人和联系方式 董事会秘书 证券事务代表 

姓名 吴朝华 林建华 

办公地址 厦门市海沧区阳光西路298号 厦门市海沧区阳光西路298号 

电话 0592-3502118 0592-3502118 

电子信箱 irm@solex.cn irm@solex.cn 

 



 

 

2 报告期公司主要业务简介 

2.1 经营情况讨论与分析 

2021 年，在后疫情的大背景下，市场经营环境存在着诸多不确定性，给企业经营和发展提出

了新的挑战，公司始终坚持“健康硬件 IDM”和“松霖•家”的“双引擎”发展战略，抓住消费者

和直接客户的需求转换和热点，积极推陈出新实现稳健增长。 

报告期内，公司实现营业收入 297,700 万元，同比增长 46%，其中，国外营业收入 201,780

万元，同比增长 38%，国内营业收入 95,920 万元，同比增长 66%；实现归属于上市公司股东的净

利润 30,130 万元，同比增长 11%。 

“健康硬件 IDM”和“松霖•家”两大业务经营数据如下表： 

单位：万元  币种：人民币 

项目 健康硬件 IDM 松霖·家 合计 

营业收入 287,548.43 10,151.42 297,699.85 

营业成本 201,194.98 8,551.43 209,746.41 

净利润 42,656.65 -11,444.24 31,212.41 

归属于母公司的净利润 41,574.05 -11,444.24 30,129.81 

2.1.1 升级厨卫健康品类，加速发展美容健康品类，积极布局新兴智能健康品类 

公司始终坚持“创新、设计、智造”的经营理念，借助成熟的研发模式，注重市场需求与产

品研发相结合，通过持续创新赋予产品更多、更前沿的功能和更高的附加值。在公司原有的“品

类 IDM”战略引领下，各产品细分品类以事业部模式运营，在各自领域获得更精准的市场定位、

更专业的研发和技术能力，以提升品类的专注度和竞争力，推动各细分品类的快速发展。报告期，

公司进一步将“品类 IDM”战略细分升级为专注健康硬件品类，即“健康硬件 IDM”战略。“健康

硬件 IDM”战略更加明确了品类拓展方向，最大化整合公司的技术资源、客户资源、制造资源，

将更有利于提升公司各细分品类的核心竞争力。报告期，“健康硬件 IDM”业务的厨卫健康和美容

健康的营业收入均有较大增长，其中厨卫健康品类实现营业收入 261,312 万元，同比增长 41%；

美容健康品类营业收入 11,366 万元，同比增长 145%。 

2.1.1.1  升级厨卫品类，以健康作为第一创新方向 

基于“健康硬件 IDM”战略，公司厨卫品类以健康作为第一创新方向，为厨卫空间场景提供

更好的健康生活创新方案，即从满足消费者的基础家居生活需求升级为创造更具附加价值的健康

生活需求。在深耕厨卫产品的基础上，公司的健康创新方案将不仅仅局限于某一类产品，而是向

上集成为厨卫健康空间，厨卫空间的健康及智能联动方案将是公司后续重点的创新方向。报告期，

公司通过并购厦门倍杰特科技有限公司，提升了智能马桶细分品类的研发及生产制造的能力和规

模。 



 

 

公司立足于“健康”理念的技术沉淀，持续发力抓住消费者对抗菌、美容、康养、健康水质、

健康检测等基于健康的消费需求，在花洒品类、龙头品类、智能马桶品类等领域全新升级。报告

期，陆续推出具有多种技术辅助的美容功效的花洒；具有智能电子杀菌技术、净水一体智能温控

直饮、厨房用水多系统联动智能控制中心等具备健康功效的智能龙头；具备脸部、手部、口腔等

部位健康检测功能的多款智能浴室柜；以及具备一定身体健康辅助检测功能的智能马桶也在陆续

开发和加速推向市场中。 

报告期公司持续加强研发及创新投入，厨卫健康品类申请发明专利 102 项，实用新型专利 131

项，外观专利 36 项；获得授权的发明专利数为 35 项，实用新型专利 166 项，外观专利 45 项。 

2.1.1.2  加速发展美容健康品类，积极拓展美健领域的细分单品类 

公司持续加大研发投入，技术创新多点开花，美容健康在原有细分品类的基础上，拓展至涵

盖 SPA 美容花洒、美容仪、冲牙器、健发仪、智能测肤仪等细分单品，在美容花洒的“亿级微气

泡”技术、脸部护理的皮肤深度修复技术、口腔护理的口腔和牙齿深度清洁技术、头部护理的头

发修复及头皮养护技术、皮肤检测的光谱透视技术等均取得了新的突破性进展。报告期，美容及

健康品类的研发投入占销售比超过 10%，新申请专利 67 项，其中发明专利 22 项，多个设计产品

入围并获得国际、国内工业设计大赛奖项。 

拓宽技术应用场景，深度挖掘技术价值。公司秉着技术共享的理念，在不同品类之间广泛展

开研发和设计的合作共享，从技术应用的深度和广度挖掘更多应用场景，报告期推出超细喷雾的

美容花洒、微气泡冲牙器、LED 皮肤注氧仪等相关产品，即为技术共享的成功案例。 

积极开发多元客户，保障业务快速发展。除共享厨卫类品牌客户资源外，目前美容健康事业

部的客户还包括全球知名的美容仪器品牌、个护健康品牌、综合家电品牌、美妆日化品牌等各类

客户，已同全球多个主要客户建立合作项目。 

公司重视产品的安全和市场许可，努力做到“产品输出，认证先行”。报告期，美容健康品类

积极保持与客户沟通所在地的产品认证和许可事宜，主动申报并取得国内外的多项认证，如美国

的 FCC、FDA，欧盟的 CE，加拿大的 CSA 等认证。此外，公司与厦门医学院附属口腔医院合作 “智

能冲牙器产品研发及产业化项目”。 

2.1.1.3 积极布局新兴智能健康品类 

公司借助内生研发技术共享平台，已开始孵化新的智能健康硬件，加快布局新兴智能健康品

类的研发，将健康智能硬件向更广的领域延伸。目前，公司已在智能健身镜、智能睡眠监测系统

等品类及场景取得重要的技术成果。报告期，新申请专利 11 项，其中发明专利 1 项，产品“翻

转健身镜”入围了 IDEA 工业设计大赛。 

2.1.1.4  AI 智能技术为“健康硬件 IDM”战略赋能 

公司智能电子事业部为各品类产品在智能技术及互联集成等方面提供底层技术支持与应用创

新，既为具体单品类提供软硬件支持，也为多品类一体化的智能场景方案赋能。报告期，智能电



 

 

子事业部组建的专业 AI 算法团队，在脸部、口腔、头皮等人体部位的健康检测、人体姿态的捕捉

等相关的算法，均取得了较大突破的进展，并在相关健康品类产品中得以产品化的研发应用。 

报告期，公司继续对智能电子车间及实验室的硬件进一步升级，取得了电气实验室第三方检

测机构 DEKRA 与欧陆的资质，完成了多款产品的 CE-LVD、CE-EMC、FCC 等标准认证，重视并持续

加强与国内外实验室及认证机构合作，以全面提升智能电子产品的安全性能和品质。 

2.1.2  以“家”为产品 ，进一步夯实“松霖•家”品牌模式 

“松霖•家”顺应中国消费升级，专注于满足消费者对“家空间”未来个性化需求的产品及解

决方案的研发、设计，创造性地建立起集“家空间一体化居家产品、全程闭环式服务及独立自营

载体平台”三位一体的自有品牌整家模式。 

报告期，公司坚持创新的基因，充分发挥自主研发的优势，从“家空间”的立体维度对空间

场景和产品进行研发设计，持续搭建和完善标准产品库；以现有大型自营品牌体验中心为试点，

以客户体验感极大化及服务最优化为出发点，逐步对体验及服务的场景和模式进行优化及标准化，

在客户服务及客户体验方面进行创新；加大覆盖服务、体验、制造等人才梯队及制度和体系的建

设和落地执行，持续推进和完善符合自身精细化管理和柔性生产要求的全流程信息化管理系统的

应用，加大与公司紧密合作、共同成长自品牌零件供应链的建设力度。 

“松霖•家”业务在目标城市开设大型自营品牌体验中心及线上线下 F2C 模式，为客户提供全

方位的新体验和服务。报告期，第二家“松霖•家”大型体验中心在泉州隆重开业，莆田、南昌、

北京等 10 家大型自营品牌体验中心已在筹备中。 

2.2 报告期内公司所处行业情况 

2.2.1 厨卫行业 

厨卫产品被广泛应用于家庭住宅、酒店宾馆、写字楼、商业中心等各类房屋建筑场所，与消

费者的生活品质息息相关。随着生活水平的提高和消费理念的改变，消费者越来越重视厨房和卫

生间的个性化功能及配套，厨卫产品自然而然地受到广大消费者的重视和青睐，成为日常生活中

不可或缺的必需品，更新换代的需求和频率也越来越高。      

近年来，我国经济持续增长，居民收入显著改善，消费模式和结构持续升级，国家持续推进

新型城镇化建设，厨卫行业市场规模呈逐年上升趋势。根据国家统计局数据显示，2021 年末全国

常住人口城镇化率为 64.72%，比上年末提高 0.83 个百分点；2021 年全年全国居民人均可支配收

入比上年增长 9.1%，扣除价格因素，实际增长 8.1%。宏观经济发展周期、房地产销售周期、国民

收入水平和消费理念的变化以及更新换代需求等，均会对厨卫行业产生一定的周期性影响。 

由于消费者在个人生活品质要求、所处文化背景及个人艺术修养等方面存在差异，市场需求

呈现多元化的特点，主要表现在对产品质量、功能、外观、智能化等方面的差异化需求。为了迎

合市场需求的多元化趋势，厨卫产品逐渐向风格化、个性化方向发展。近年来，健康技术和智能

化已逐渐成为厨卫产品关注和需求的热点。 



 

 

2.2.2 美容个护行业 

随着消费水平的提高和消费观念的升级，人们更加追求健康和高品质的生活，更注重皮肤、

口腔等身体部位的清洁和保养。操作简单、智能化、携带及使用便捷的各类身体护理、清洁、健

康监测等个人护理工具，有针对性地为消费者提供干预、预防和治疗的各项功能，把健康管理前

移至日常生活和工作中，迎合消费者各类日常美容保健的需求，广受消费者的追捧和青睐。 

目前，全球个人护理用品行业处于较快的发展阶段，受国外文化和消费习惯的影响，中国新

生代消费理念和价值观念都在发生转变，尤其是在美容、口腔、头部等护理领域，推动了个人护

理产品市场的快速增长，中国市场未来将逐渐成为国际美容及个人护理品牌商的重要市场。根据

欧瑞咨询研究数据，全球个人护理用品市场规模预计 2022 年将达 3692 亿元，全球家用美容仪类

市场规模预计 2022 年将达到 1119 亿元。 

近年来，国内经济的发展及《中国防治慢性病中长期规划（2017-2025）》、《健康口腔行动方

案（2019-2025）》等政策不断在助推口腔护理行业的发展，据 Euromonitor 数据显示，2020 年全

球口腔护理行业市场规模约为 474.27 亿美元，我国口腔护理行业市场规模约为 71 亿美元，预计

未来将持续以 8%—12%的年增长率增长。随着国内大众口腔健康意识提升，消费者对口腔健康意

识的兴起和不断增强，消费者对口腔护理产品需求日趋多元化带动了专业口腔护理产品的普及，

口腔清洁工具已经从牙刷升级到电动牙刷，再到冲牙器等产品，中国消费者正在经历由浅层护理

到深层护理的转变。 

据世卫组织调查统计，我国脱发人群已超 2.5 亿，平均每 6 人就有 1 人有脱发问题，且呈现

明显的低龄化趋势。消费者个人健康及头皮护理需求及意识在不断提升，单一的清洁已无法满足

用户的需求，多步骤养护习惯逐渐养成后，其品类也更加趋于多元化，具备功能丰富、使用简单、

携带方便以及时尚感强的健发仪。 

随着全球美容个护行业产品、技术的不断创新，产品形式、种类、功能日趋丰富，客户需求

被不断挖掘出来。并且，在快节奏的现代生活中，功能多样且趋于小型化的口腔护理、面部护理、

头部护理的小家电市场需求不断增加，为整个美容个护小家电市场提供增长动力。 

2.2.3 家装行业 

家装行业存在叠加产业链条长、施工周期长和地理限制等问题，同时具有消费频次低、消费

者重服务和体验的特点，使得中国家装行业在飞速成长的阶段自然分化、碎片式发展，整体呈现

“市场规模大、集中度低”的显著特征。 

国内家装行业发展的两大支撑基础是待装修的商品房数量和家装消费支出的大小。国内房地

产的增长作为家装产业的重要基数，引领了过去 20 年家装产业的原始增长，但未来无论新房、

存量房对家装行业的驱动力度将逐渐减弱，而家装消费支出将家装行业增长的成为主要的驱动力。

这代表着国内家装行业主流的“房增家装增”、“以房为本”的野蛮增长方式将逐渐落幕，现在及

未来必将进入深度围绕消费者个性化需求的“以人为本”时代。增长驱动因素的重大改变，必将

带来家装行业品类、模式、渠道的重要改变。 



 

 

未来家装行业的需求端将逐渐过渡为以个人需求为主，个性化消费也将逐渐成为影响家装行

业的主要因素。近年来，年轻消费主体逐渐崛起，从购买产品逐渐转变为享受服务，消费能力持

续增长。据观察，生活方式是新生代消费者装修最为关注的核心要素，与父辈追求实用的装修观

念不同，年轻消费者越来越追求品质和个性，愿意为高品质、个性化产品或服务支付溢价, “小

镇青年”、“95 后”、“单身贵族”将成为三大消费新主力军。在用户购买力升级和审美水平不断提

升的大趋势之下，消费者更多关注个性鲜明的产品设计、服务和体验，传统家装的服务模式已经

难以满足多变的需求，未来标准化、专业化的整装服务会成为大多数用户的首选，而以服务人性

化、设计个性化及消费一站式的企业在此环境下优势将日益凸显。 

3 主要业务及主要产品 

公司始于卓越产品的开发能力和用户需求的掌握能力，坚持将研发创新与工业设计融入产品。

公司业务按照定位分为“健康硬件 IDM”和“松霖·家”两大类。 

3.1 健康硬件 IDM  

公司的“健康硬件 IDM”是对“品类 IDM”的升级和细分，在原“品类 IDM”的基础上进一步明确

公司的发展大方向，强化自身优势，专注于拓展可发挥技术共享、客户共享、制造共享效应的健

康硬件产品，拓品类的方向更为明晰。健康硬件 IDM 业务包括厨卫健康品类、美容健康品类和新

兴智能健康品类，致力于为全球各大专业的知名品牌商、大型连锁零售商、电商等提供具有创意、

设计、制造价值的健康硬件产品。战略定位于打造“健康硬件的 IDM 品类冠军孵化平台”。  

厨卫健康产品是公司现阶段的主要产品，以健康作为第一创新方向，为厨卫空间场景提供更

优的健康生活创新方案，实现从满足消费者的基础生活需求升级为创造更具价值的健康需求，产

品包括花洒、淋浴器、龙头、智能马桶、智能浴室柜等。公司在深耕厨卫健康产品的基础上，健

康创新将不仅仅局限于单一产品，而是向上集成为厨卫健康空间，厨卫空间的智能健康联动方案

也将是公司后续重点的创新板块。该品类产品以技术创新带动公司业务的稳健增长。 

美容健康品类已成为公司快速成长的新业务，产品包括 SPA 美容花洒、美容仪、冲牙器、健

发仪、智能测肤仪等细分单品。目前已加大细分品类相关的研发人才、专业实验、生产和检测设

备的投入，以技术唤醒消费者健康需求，以技术提升生产制造能力和效率。该业务面对的是新兴

快速成长的市场，具有很大的成长空间，已成为公司“健康硬件 IDM”业务的第二增长点。 

除美容健康品类外，公司已开始孵化其他新兴智能健康硬件，该业务目前处于技术研发、有

价值客户开发的培育阶段，预计未来有着较大的市场成长空间。 



 

 

 

厨卫健康品类 

 

美容健康品类 

3.2 “松霖·家” 业务 

公司经过多年的不断探索、尝试与运营，逐步形成了以“家空间”为载体的重大战略性自营

品牌业务“松霖•家”，该业务由全资子公司松霖家居运营。 

“松霖•家”顺应中国消费升级，专注于满足消费者对“家空间”未来个性化需求的产品及解

决方案的研发、设计，创造性地建立起集“家空间一体化居家产品、全程闭环式服务及独立自营

载体平台”三位一体的自有品牌模式。“松霖•家”彻底突破传统因产品、服务、平台分离而给家

装客户带来的成本高、品质参差不齐、集成度差、体验差的现状，为目标客户提供 “家空间”的产

品和解决方案的设计、体验、交付、交互升级和售后的完整闭环服务，是真正提供一站式和自有



 

 

品牌一体化的产品及服务。 

“松霖•家”业务采取直接面向终端消费者，在目标城市开设大型自营品牌体验中心及线上线

下 F2C 模式，为客户提供全方位的新体验和服务。 

4 经营模式 

4.1 健康硬件 IDM 业务 

IDM（Innovation Design Manufacturer，创新设计制造商）模式是对传统 ODM 模式的升级和优

化，由公司利用自有资源对区域市场状况及消费需求趋势进行分析研究，提出产品创新概念，形

成完整的产品策划方案，并由公司自行完成产品创意设计，研究开发产品相关技术解决方案，最

终向客户交付包含公司专利技术、创意设计等自主知识产权的产品模型、技术模组或成型产品。

IDM 模式产品包括了公司发明专利、实用新型专利、外观设计专利等自主知识产权，包含了公司

的技术创新和设计创意。IDM 模式是公司在与国际知名品牌客户长期稳定深入的合作实践中发展

起来的，符合行业特点和发展趋势的，极具公司特色的一种“以创意设计、技术创新引领市场销

售”的经营模式，其核心基础在于公司强大的创意设计和技术创新实力。 

 

IDM 经营模式 

 

4.1.1 研发模式  

公司的各个产品事业部单独设立的专业研发部门，以推动各个品类产品的创新升级。由事业

部单独进行研发的模式能够将研发与销售紧密结合，新产品研发更准确抓住潜在客户群体的真实

需求，从而充分保证研发以市场需求为导向，提高新品研发的转化率。 

公司还设有智能电子技术研发中心，为各个事业部提供电子、智能技术的研发支持。公司建

立了囊括全球各区域最新产品与设计的统一数据库，各事业部研发部门均可利用大数据技术确立

新产品的研发方向。  

4.1.2 采购模式 

公司制定完备的管理制度和标准体系，严格执行供应商引入和持续评价机制，并与合格供应

商签订框架式《基本供货合同》规范双方的权利及义务。 



 

 

公司采购主要包括原材料采购和零配件采购，对原材料设定安全库存量。采购计划由营销中

心接到客户产品订单后在 SAP 系统内生成的销售订单触发，经物流部、质量部审核评估后，由系

统将订单产品自动按物料清单对生产所需的材料和零配件进一步分解，物流部计划课再综合考虑

原材料和零配件的库存情况、交货期限、生产状况等因素加以制定。 

公司采购部门综合考虑规格型号、质量、价格、交货能力以及实际订单需求等因素，在合格

供应商名录中选取符合条件的供应商下达采购订单进行批量采购。对于非标准零配件，因其在规

格型号、适配产品等方面差异较大，公司一般向供应商提供该类零配件的加工图纸，并规定生产

期限，经检验合格后确认采购。 

4.1.3 生产模式 

公司主要采取以市场为导向，以销定产的“订单式”生产模式。公司面向的客户市场，具有

多批次、小批量的采购特点，不同客户以及同一客户不同批次的订单对于产品的规格、型号、尺

寸等方面的要求差异较大，需根据客户的订单要求进行定制化生产，绝大部分产品属于非标准化

产品。公司坚持自主生产为主，辅以工序外协生产的生产方式，外协生产目的在于缓解部分产能

不足问题。 

4.1.4 销售模式  

公司品类 IDM 业务的销售主要通过 IDM、ODM 等模式向特定客户直接销售，该类主要客户

是国际知名/高端厨卫、家居、美容健康品牌商及大型连锁零售商，不存在公司自主品牌产品销往

境外的情形。 

4.2. “松霖•家”业务 

4.2.1 销售模式 

“松霖•家”业务采取直接面向终端消费者，在国内目标城市开设大型自营品牌体验中心及提

供线上线下的 F2C 模式，为目标客户创造性地提供集“家空间一体化居家产品、全程闭环式服务

及独立自营载体平台”三位一体的自有品牌模式。 

4.2.2 研发模式 

 以自有品牌体验中心的数据结合市场消费数据的搜集和深入对比分析、公司的发展规划以及

对未来市场方向的把握，借助健康硬件 IDM 业务成熟的研发模式和交互平台的支持，编制年度的

各层次研发和设计任务。 

公司始终坚持原创设计的原则。既注重单品、集成、场景的研发设计，专注于满足消费者对

“家空间”未来个性化需求的产品及场景解决方案的研发、设计，并利用全流程管理信息系统归

集成标准产品库；成立专业的团队负责“施工和交付”的创新和优化，专业研究设计施工、交付

的标准化程序，致力于持续支持、优化和提升交付体系。对各部分设立专门团队创新和优化。  

4.2.3 采购模式 

公司制定完备的管理制度和标准体系，严格执行供应商引入和持续评价机制，并与合格供应

商签订框架式《基本供货合同》规范双方的权利及义务。 

公司采购部门综合考虑规格型号、质量、价格、交货能力以及实际订单需求等因素，在合格



 

 

供应商名录中选取符合条件的供应商下达采购订单进行批量采购。因“松霖•家”为客户提供个性

化的自品牌定制产品，在材质、颜色、规格、风格搭配等方面差异较大，公司一般向供应商提供

该类产品的加工图纸及关键指标，限定生产期限，经检验合格后确认收货。 

4.2.4 生产模式 

“松霖•家”主要采取以客户的个性化需求为基础的“订单式”定制化生产和现场施工模式。

因“松霖•家”主要为客户提供个性化定制的“家空间”产品，该类产品在材质、颜色、规格、风

格搭配、交付程序等方面差异极大，公司采取在全过程信息管理系统和标准产品库及交付程序的

支持下，根据客户的个性化需求订单分解并有序安排定制化生产及现场施工服务。 

 

5 公司主要会计数据和财务指标 

5.1 近 3 年的主要会计数据和财务指标 

单位：元  币种：人民币 

 2021年 2020年 
本年比上年增减

(%) 
2019年 

总资产 4,035,660,716.08 2,721,453,526.52 48.29 2,375,690,328.08 

归属于上市公司股东的净资产 2,226,277,968.48 2,006,350,869.61 10.96 1,806,450,411.63 

营业收入 2,976,998,535.41 2,034,815,979.04 46.3 1,738,628,793.43 

归属于上市公司股东的净利润 301,298,119.01 270,492,131.67 11.39 234,178,922.82 

归属于上市公司股东的扣除非

经常性损益的净利润 
252,846,850.54 223,607,659.81 13.08 231,830,021.70 

经营活动产生的现金流量净额 288,252,435.50 350,734,830.18 -17.81 267,353,140.91 

加权平均净资产收益率（%） 14.28 14.23 增加0.05个百分点 17.06 

基本每股收益（元／股） 0.75 0.67 11.94 0.63 

稀释每股收益（元／股） 0.75 0.67 11.94 0.63 

5.2 报告期分季度的主要会计数据 

单位：元币种：人民币 

 
第一季度 

（1-3 月份） 

第二季度 

（4-6 月份） 

第三季度 

（7-9 月份） 

第四季度 

（10-12 月份） 

营业收入 531,058,399.72 670,615,468.06 795,795,620.40 979,529,047.23 

归属于上市公司股东的净利润 73,639,700.10 61,902,211.96 73,988,714.55 91,767,492.40 



 

 

归属于上市公司股东的扣除非

经常性损益后的净利润 
66,561,770.90 54,975,346.82 64,480,087.01 66,829,645.81 

经营活动产生的现金流量净额 6,192,442.98 67,821,392.58 30,500,451.11 183,738,148.83 

季度数据与已披露定期报告数据差异说明 

□适用  √不适用  

6 股东情况 

6.1. 报告期末及年报披露前一个月末的普通股股东总数、表决权恢复的优先股股东总数和持

有特别表决权股份的股东总数及前 10 名股东情况 

单位: 股 

截至报告期末普通股股东总数（户） 9,005 

年度报告披露日前上一月末的普通股股东总数（户） 8,781 

截至报告期末表决权恢复的优先股股东总数（户） 0 

年度报告披露日前上一月末表决权恢复的优先股股东总数（户） 0 

前 10 名股东持股情况 

股东名称 

（全称） 

报告期内增

减 
期末持股数量 

比例

(%) 

持有有限售条

件的股份数量 

质押、标记或冻结

情况 
股东 

性质 股份 

状态 
数量 

松霖集团投资有限公司 0 124,751,108 31.11 124,751,108 无 0 境外法人 

周华松 0 89,736,506 22.38 89,736,506 无 0 境内自然人 

厦门松霖投资管理有限公司 0 88,965,300 22.19 88,965,300 无 0 
境内非国有

法人 

吴文利 0 31,243,380 7.79 31,243,380 无 0 境内自然人 

周华柏 0 5,940,376 1.48 5,940,376 无 0 境内自然人 

厦门信卓智创股权投资合伙企

业（有限合伙） 
0 5,301,000 1.32 5,301,000 无 0 其他 

厦门联正智创股权投资合伙企

业（有限合伙） 
0 5,301,000 1.32 5,301,000 无 0 其他 

周丽华 0 2,970,188 0.74 2,970,188 无 0 境内自然人 

科威特政府投资局－自有资金 2,659,275 2,659,275 0.66 0 无 0 其他 

厦门励众合股权投资合伙企业

（有限合伙） 
0 2,001,000 0.50 2,001,000 无 0 其他 



 

 

上述股东关联关系或一致行动的说明 

松霖集团投资有限公司系本公司控股股东，厦门松霖投资管理有限公司持有

松霖集团投资有限公司 100.00%的股权，公司董事长周华松先生和公司副董

事长吴文利女士分别间接持有厦门松霖投资管理有限公司 85.00%和 15.00%

的股权；公司副董事长吴文利女士持有厦门信卓智创股权投资合伙企业（有

限合伙）85.29%股权、持有厦门励众合股权投资合伙企业（有限合伙）58.19%

股权、持有厦门联正智创股权投资合伙企业（有限合伙）1.13%股权；公司

董事长周华松系厦门信卓智创股权投资合伙企业（有限合伙）、厦门励众合

股权投资合伙企业（有限合伙）、厦门联正智创股权投资合伙企业（有限合

伙）的执行事务合伙人；周华松先生与吴文利女士系配偶关系，周丽华女士

系周华松先生之妹，周华柏先生系周华松先生之弟；周华松先生、吴文利女

士二人是本公司的实际控制人。除以上情况外，本公司未知其他上述股东之

间是否存在关联关系，也未知是否属于一致行动人。 

表决权恢复的优先股股东及持股数量的说明 不适用 

 

6.2. 公司与控股股东之间的产权及控制关系的方框图 

√适用  □不适用  

 

6.3. 公司与实际控制人之间的产权及控制关系的方框图 

√适用  □不适用  

 



 

 

 

6.4. 报告期末公司优先股股东总数及前 10 名股东情况 

□适用 √不适用  

7 公司债券情况 

□适用 √不适用  

 

 

 

 

 

第三节 重要事项 

1 公司应当根据重要性原则，披露报告期内公司经营情况的重大变化，以及报告期内发生的对

公司经营情况有重大影响和预计未来会有重大影响的事项。   

报告期内，2021 年公司实现营业收入 29.77 亿元，同比增长 46.3%；归属于上市公司股东的

净利润 3.01 亿元，同比增长 11.39%；截止报告期末，公司总资产 40.36 亿元，同比增长 48.29%。 

 

2 公司年度报告披露后存在退市风险警示或终止上市情形的，应当披露导致退市风险警示或终

止上市情形的原因。 

□适用  √不适用  
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