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「一句话生成游戏」：谷歌与 Unity 联手，AI 游戏
创作平台来了

火焰广告传媒团队 · 2026年10月 · 12 个章节 · 用十个维度拆解 Unity：引擎、广告、生态与新的 AI 入口

Unity 公司拆解

12 个章节 引擎 vs 广告 一条教训 谷歌联手

中国实体 非游戏

领取本平台判断资料 · unity 领取本平台判断资料 项目咨询 查看其他平台

一句话结论：Unity 经常被当成"一家做游戏引擎的公司"，但从收入结构看，它更像一

家广告技术公司——引擎是入口，广告才是主粮。

这不是文字游戏。理解这一点，才能解释它的三个"反常"：为什么敢把引擎对个人开发者免

费？为什么财报比游戏行业更早感受到广告预算收缩？为什么一次定价调整能引发整个开发者

社区的集体反弹？

这篇文章用十个维度把 Unity 拆开：基本面、商业模式、收入结构演变、技术、生态、战略、

AI、竞争格局、中国、非游戏业务。每一节都先给结论、再给依据，最后落到"对做产品的人

有什么用"。

引擎是入口，广告才是主粮

拆公司 近七成 定价风波 AI 新平台

独立运营 第二曲线

file:///C:/Users/ASUS/Documents/Codex/2026-07-27/90-vs-50-gpu-2026-7/outputs/_report/23-platform-website-deploy-2026/index.html
file:///C:/Users/ASUS/Documents/Codex/2026-07-27/90-vs-50-gpu-2026-7/outputs/_report/23-platform-website-deploy-2026/unity/08_Unity_%E5%85%AC%E4%BC%97%E5%8F%B7%E9%A2%86%E5%8F%96%E8%B5%84%E6%96%99.xlsx
https://hi-spark.com/contact?utm_source=platform_research&utm_medium=website&utm_campaign=unity&utm_content=cn
file:///C:/Users/ASUS/Documents/Codex/2026-07-27/90-vs-50-gpu-2026-7/outputs/_report/23-platform-website-deploy-2026/index.html


Unity 官方主视觉 · 来源 unity.com

Unity Technologies

实时三维内容引擎与移动广告平台。2004 年成立于哥本

哈根，2020 年在纽约证券交易所上市。

2004
成立

2020
上市

~70%
广告占收入

公司基本面 商业模式 收入结构

技术维度 生态与竞争 选型启示

一、公司基本面：从哥本哈根三人组，到纽约上市

Unity 的六个关键节点

2004三位创始人在哥本哈根创办，目标是让做游戏变简单

2005用自研引擎做出第一款小游戏，引擎随后对外授权

2010 前后抓住移动端爆发，靠一次开发多端发布成为独立开发者的默认选择

2015—2019产品线从引擎扩到广告、分析、云服务

2020 年 9 月在纽约证券交易所上市



2022—2024合并广告平台、遭遇定价风波、更换管理层、重组业务线

先用工具撬开开发者，再把开发者变成流量（火焰广告传媒整理）

阶段 时间 关键事实

起步 2004 年 三位创始人在丹麦哥本哈根创办，初衷是"让做游戏这件事变简单"

第一款产品 2005 年 用自研引擎做出小游戏，引擎本身随后对外授权

移动红利期 2010 年前后
抓住 iOS 与安卓爆发，靠"一次开发、多端发布"成为独立开发者的默认

选择

规模化
2015—2019

年
从引擎扩展到广告、分析、云服务，产品线迅速膨胀

上市 2020 年 9 月 在纽约证券交易所上市，成为少数以引擎为主业的上市公司

转折与重组
2022—2024

年
合并广告平台、遭遇定价风波、更换管理层、重组业务线

这一段最值得注意的，是"十年只做一件事，然后在五年里做完所有事"。

2004 到 2014 年，Unity 的战略极其克制：只做引擎，只解决一件事——让开发者不用为每

个平台重写一遍代码。那个年代移动端刚刚爆发，硬件碎片化严重，谁能把"适配"这件事吃

掉，谁就能拿到开发者。

2015 年之后画风突变。上市、并购、把广告和数据分析塞进产品线，公司从"工具商"变成

了"工具加平台"。这个转变是理解后面所有争议的前提——它的收入结构变了，但外界对它的

认知没跟上。



移动端游戏广告与互动式玩法的官方宣传图 · 来源 unity.com

二、商业模式：一条腿做工具，一条腿做流量

这是理解 Unity 的第一把钥匙。它的业务被明确划分为两块，钱从两个完全不同的口袋出：

业务线 干什么 钱从哪来 客户是谁 收入特征

Create（创作）
引擎、编辑器、开

发工具、专业服务

订阅费（个人版免费，

专业版与企业版收费）

游戏与各行

业开发者

稳定、可预测、增

长慢

Grow（增长）
广告变现、用户获

取、数据分析
广告分成与投放服务

想靠应用赚

钱的开发者

波动大、规模大、

与广告大盘同步

收入结构：钱主要来自广告

Grow（广告变现与投放）约 70%

Create（引擎与开发工具）约 30%

Unity 收入结构示意：广告是大头，引擎订阅是少数（约数，仅供参考）

核心判断：Grow 长期贡献收入的大头，占比接近七成，引擎订阅只占三成左右。

这个结构带来四个推论，每一条都对做产品的人有实际意义：



第一，引擎免费不是慷慨，是渠道策略。引擎本身不必赚钱，它的任务是把开发者接入广告生

态。个人版免费换来的不是收入，是装机量和使用习惯——而这两样东西，最终会在广告环节

变现。

第二，Unity 的业绩更像广告公司。它更取决于移动广告市场的景气度，而不是引擎版本的技

术卖点。广告主预算收缩时，Unity 的财报会比纯工具型公司更早反应。

第三，免费策略有代价。当引擎不直接创造收入时，产品优先级容易被变现业务挤压——这也

是开发者长期抱怨"引擎迭代变慢"的结构性原因，不完全是能力问题。

第四，对开发者来说，这意味着议价关系的变化。你用的工具是免费的，但你可能是它另一条

业务线的客户。看清楚这层关系，才能判断哪些诉求是平台有动力响应的。

Unity Analytics 数据看板 · 来源 unity.com

三、收入结构的三个阶段：它是一步步变成今天的样子的

很多人以为 Unity 一开始就是"引擎加广告"。不是，这个结构是十几年里三次调整的结果。

收入结构的三个阶段

1工具主导期引擎授权与订阅为主

2过渡期订阅与广告并行



3平台化之后广告变现成为大头

它是一步步变成今天的样子，不是一开始就如此（火焰广告传媒整理）

阶段 大致格局 驱动力 对开发者的含义

工具主导期
引擎授权与订阅是收入

主体

移动端爆发，工具是稀

缺资源

平台与开发者利益一致：把工具做

好就有人买

过渡期
订阅与广告并行，广告

增速更快

手游变现成熟，广告预

算涌入

开始出现"工具免费、流量收费"的

苗头

平台化之后 广告变现成为收入大头
并购整合 + 移动广告大

盘增长

开发者既是工具用户，也是变现链

路的供给方

理解这三段的意义在于：Unity 今天的争议，几乎都能追溯到第二次转型。工具型公司和平台

型公司面对同一群用户时，天然会有利益张力——工具希望用户用得深，平台希望用户用得

多。这两件事大多数时候一致，但在定价、数据归属、抽成比例上会分叉。

Unity 编辑器界面：正在开发中的 2D 俯视动作游戏 · 来源 unity.com

四、技术维度：护城河在"跨平台"，不在"画质"

Unity 常被拿来和 Unreal 比画面，这是比错了维度。



维度 Unity 的强项 相对弱项

跨平台覆盖
手机、主机、桌面、网页、XR、车载系统几乎全覆

盖
—

上手门槛 语法友好、资料丰富，独立开发者与小团队友好 大型项目的工程化约束偏弱

渲染能力
提供可编程渲染管线，支持从轻量到高清的两套路

线
顶级 3A 画面仍以 Unreal 为标杆

中小团队效率 生态与模板多，出原型极快 深度定制需要更强的自研能力

非游戏场景
汽车人机界面、影视虚拟制片、工业仿真落地案例

多

与专业工业软件相比仍是补充角

色

要点：Unity 的护城河是"覆盖面乘以上手成本"，而不是"画质天花板"。

它选择了一条更宽而非更高的路。这条路的技术含量不在单个技术指标上，而在适配成本：每

多支持一个平台、一套硬件、一个系统版本，维护这种"处处能跑"的能力就越贵。后入者要补

齐的不是一项技术，而是一张覆盖矩阵——这也是为什么挑战者通常从轻量场景切入，而不是

正面替换。

顺带说一句渲染路线的选择：Unity 提供两套可编程渲染管线，一套面向轻量移动与低功耗设

备，一套面向高保真桌面与主机。这个设计本身就是它战略的缩影——不追求单一极致，追求

让不同量级的团队都有可用的路。



《空洞骑士：丝之歌》——使用 Unity 开发的代表作 · 来源 unity.com

五、生态维度：Asset Store 是最被低估的资产

Unity 真正的粘性来自三样东西，而且它们的价值是递进的：

生态的三层，越往上越难替代

第三层｜人才与知识市场社会层面：离开要重建能力体系

第二层｜资源商店时间可以被购买：这是最舍不得丢的

第一层｜工具本身只能靠好用留人，随时可被替代

免费只能解决授权成本，解决不了人才与经验的重构成本（火焰广告传媒整理）

第一层，工具本身。引擎、编辑器、调试与构建链路。这一层只能靠好用留住人，替代品随时

可能出现。

第二层，资源商店。素材、插件、工具包形成二级市场：开发者在这里花钱买别人的轮子，也

在这里卖自己的轮子。这一层的价值在于它让时间可以被购买——一个小团队能用几百美元买

到别人几个月的成果，这是切换引擎时最舍不得放弃的东西。

第三层，人才与知识市场。教程、文档、社区问答、招聘市场的技能标签。当一个行业的招聘

JD 上写着"熟悉 Unity"，当新人的第一站是 Unity 的教程，这个引擎的壁垒就从技术层面转

移到了社会层面。



生态的价值不在直接收入，而在"离开成本"。当一个团队的工作流、素材库、招聘标准都围绕

某个引擎建立时，迁移成本会高到难以承受——这正是 Unity 相对新兴引擎最硬的壁垒，也

是开源引擎很难靠"免费"直接攻破的原因：免费解决的是授权成本，解决不了人才和经验的重

构成本。

Unity 支持的目标平台：桌面、主机、移动与 XR · 来源 unity.com

六、战略维度：两笔收购，和一次代价高昂的定价失误

6.1 两笔改变公司身份的收购

收购方向 战略意图 后果

影视特效公司
把影视级制作能力并入实时渲染管线，向"非游

戏"要增长
强化了虚拟制片等场景的技术背书

广告平台 直接掌控变现环节，从工具延伸到流量
收入结构彻底改变，公司身份随之

变化

第二笔收购是分水岭。它让 Unity 从"卖工具"变成"分流量"，也让它站到了广告平台的竞争序

列里——从此它的对手不只是引擎公司，还有一整个移动广告行业。

6.2 一次定价失误，和它留下的三个教训



2023 年，Unity 宣布按安装量向开发者收费。这条政策引发开发者社区强烈反弹，方案几经

调整后最终被取消，同期伴随管理层更替与组织重组。

这件事的价值不在于谁对谁错，而在于它示范了平台型公司的三条边界：

教训一：可以改价格，不能改计费的基础单位。把计费从"席位/年"改成"用户量"，等于把平台

的成本风险转嫁给开发者——而"用户量"不是开发者能控制的变量。

教训二：免费既是承诺，也是负债。长期免费换来的装机量，会成为任何收费调整的阻力。免

费策略本身没问题，但必须和商业模式一致；一旦转型，得准备好承接反弹。

教训三：开发者的传播速度远快于预期。一个社区如果已经形成了共同的工作流和身份认同，

它对政策变化的反应不是"逐条评估"，而是"群体反弹"。

对做平台的人来说，这份教材比任何成功案例都值钱。

Google 与 Unity 合作新闻稿官方配图 · 来源 unity.com

七、AI 维度：谷歌联手 Unity，"一句话生成游戏"来了



2026 年 10 月 7 日，旧金山。Google 与 Unity 宣布达成战略合作，要共同做一套"整合式

游戏平台"，官方称将在今年内推出。 合作内容一句话概括：把 Google 的 AI 能力、Google

十亿级用户产品的触达，和 Unity 的造游戏经验放进同一个产品里，让"数百万新创作者"第一

次做出自己的游戏。

这不是一句宣传语，它对应两个具体产品：

维度 Google Playground Unity Spark

是什么
Google 的实验性平台，用自然语言提示词生

成并自定义可玩游戏，不需要写代码

与 Playground 打通的进阶创作平台，官方

称"从零开始为新一代创作者打造"

面向谁 有想法、没技术背景的人（官方标注 18+）
从"做出一个能玩的"走向"做出一个能发布

的"

当前状态 官方称发布当日即开放 封闭测试（closed beta）

能力边界 提示词生成与自定义
专业级玩法机制 + 高保真三维 + Unity 运行

时

怎么传播
登录 Google Play Games 账号，自带排行

榜、联机匹配与社区互动

Google 在其产品矩阵内推荐优秀作品，把

人往 Spark 引

从一句话到能发布的游戏：这是一条漏斗

1Google Playground｜一句话起步提示词 → 能玩的原型

2Unity Spark｜真编辑器接手原型 → 可发布的成品

3Unity 生态｜分发与变现成品 → 玩家与收入

先用提示词把门槛降到零，再用真正的编辑器把质量拉起来（火焰广告传媒依据官方新闻稿整理）

核心判断：这一步不是"Unity 在做 AI"，而是"Unity 在抢入口"。

官方给 Spark 的标语是 "Prompt it. Perfect it. Publish it."——先提示、再打磨、后发

布。三个动词里真正暴露意图的是中间那个：如果一句话就能出成品，编辑器就没有存在的必

要了；而官方偏偏把 Spark 定义成"一个有真正编辑器的 AI 游戏制作工具"，并注明作品用的

是画师创作的素材。

这说明两件事。一是"生成"和"做好"仍然是两件事：提示词解决的是冷启动，不是成品质量。

二是 Unity 想卡住的位置，是从"一句话"到"专业编辑器"中间的那段路——用户在这里第一次

做出游戏，也在这里第一次学会用 Unity。



对 Unity 的商业模式意味着什么（以下为观点陈述）：

第一，它不改变收入结构，它拓宽入口。前面几章讲过，Unity 的钱主要来自广告而不是引擎

订阅，引擎的任务是把开发者接进生态。Spark 做的事，是把这条漏斗的口径从"会写代码的

人"扩大到"有想法的人"。

第二，它把生态壁垒往 AI 时代搬。第五章说过，Unity 最硬的资产不是引擎本身，而是人才

与知识市场——谁是新人的第一个工具，谁就拿到未来十年的默认选项。Spark 押的就是这一

注。

第三，分发环节交给了 Google，这是合作里最值钱的那部分。Google 有十亿级用户的产品

矩阵，也有现成的账号、排行榜、联机与社区基础设施。对个人创作者来说，"做完之后有没

有人玩"往往比"做不做得出来"更致命。

对我们的启示：

短期不用恐慌，长期必须重估门槛。 AI 不会明天取代游戏开发者，但它会改变这个行业的

入行门槛与人才结构。

值得盯的三个信号：Spark 何时从封闭测试转正式版；生成内容与素材的知识产权、商用

和分成条款怎么定；变现是否接回 Unity 的广告体系。

对做产品的人：提示词入口正在变成新的"搜索框"。用户表达需求的界面变了，谁占住这

个界面，谁就拿到下一批创作者。

一句落点： 上一个周期，引擎之争比的是"谁的画质更强"；这一个周期，比的是"谁能让不会

做游戏的人，先做出自己的第一款游戏"。

八、竞争维度：三类对手，打法完全不同

对手类型 代表 竞争方式 对 Unity 的威胁

高端引擎 Unreal
用画质与 3A 项目做标杆，向下渗

透
中高端项目分流

轻量引擎 Godot
开源免费，社区驱动，无授权成

本
独立开发者与成本敏感团队分流



自研引擎 头部大厂自建 用规模优势完全内部化
大客户流失，Unity 失去标杆案

例

广告侧对手
各类移动广告平

台

在同一批开发者身上竞争变现预

算
直接冲击 Grow 业务

四条战线：对手打的是不同的战争

高端引擎｜Unreal用画质与 3A 项目做标

轻量引擎｜Godot开源免费，社区驱动，无授

自研引擎｜头部大厂自建用规模优势完全内部化，丢

广告侧对手｜各类移动广告平台在同一批开发者身上竞争变

最不能丢的是第三类——大客户自研替代（火焰广告传媒整理）

真正的压力来自两头：向上被高端引擎卡住视觉标杆，向下被开源引擎吃掉成本敏感人

群，同时广告侧还要面对同类平台的直接竞争。

值得注意的是，这四类对手打的是不同的战争。Unreal 抢的是"技术上限"的叙事，Godot 抢

的是"成本与自由"的叙事，自研引擎抢的是"规模效应"，广告平台抢的是开发者的变现预算。

Unity 同时站在四条战线上，但它最不能丢的，其实是第三类——大客户的自研替代。因为头

部项目一旦自研成功，失去的不只是一个客户，还有"大厂都在用"这个最有力的背书。

九、中国维度：Unity 中国是"独立运营"的合资实体

Unity 在中国采取的是合资独立运营模式：引入本土互联网与游戏公司作为股东，由本土团队

负责产品与销售，并推出面向国内开发者的本地化版本与服务。

这个结构有两个实际意义：

一是合规与本地化的责任就地化。把中国市场交给更懂本地规则的一方，是跨国工具公司在数

据、支付与内容合规上的常规解法。

二是技术栈可能与全球版本不同步。对国内团队而言，这意味着不要默认"全球文档里有的功

能，本地分支就有"，也不要默认版本升级节奏一致。上手前先确认自己使用的分支、支持渠



道与升级窗口，能省掉很多排查时间。

十、非游戏维度：真正的第二增长曲线

Unity 在游戏之外最实的落地在三块：

非游戏业务的三个落地场景

汽车车规流程长，认证成本

影视与虚拟制片与专业影视流程深度耦

工业与培训需与行业软件打通数据

战略意义大于收入意义（火焰广告传媒整理）

场景 做什么 为什么需要实时渲染 落地门槛

汽车
车载人机界面、仪表与三

维交互

车厂需要能快速迭代的界面与视

觉能力

车规流程长，认证

成本高

影视与虚拟制片
实时预演、虚拟背景、特

效制作

把"后期"提前到拍摄现场，省下

重拍成本

与专业影视流程深

度耦合

工业与培训
数字孪生、仿真、操作训

练
用可视化降低培训与调试成本

需与行业软件打通

数据

这条线的战略意义大于收入意义。它让"引擎"从游戏行业的工具，变成通用实时三维内容的底

层设施。但代价是：Unity 要在多个行业里与专业软件正面竞争，而不是在自家地盘上收割

——汽车客户比游戏开发者更保守，采购周期也更长。

十一、对我们的启示：选引擎的六个判断

把 Unity 的案例提炼成一张可直接使用的判断表：

判断项 该怎么问 Unity 的答案

跨平台需求 是否要一次开发多端发布？ 强项，覆盖最广

团队规模 有没有能力消化重度工程？ 中小团队更合适

画面上限 项目的画质目标是几档？ 中高档够用，顶配看别的



变现依赖 是否要把广告作为主要收入？ 与它的广告体系天然协同

迁移成本 现有工作流绑定了谁的生态？ 一旦绑定，迁移代价极高

长期风险 平台政策变化会不会伤到我？ 2023 年的事件说明要留后手

最后两条最重要：引擎选型不是技术问题，是团队资产的归属问题。你绑定的从来不只是引

擎，还有素材库、人才画像和工作习惯；而平台的政策变化，是你无法谈判的那部分风险。

十二、小结

1. 身份上：Unity 是"工具 + 广告"的复合体，收入大头来自广告而非引擎订阅。

2. 结构上：今天的格局是三次调整的结果，争议几乎都能追溯到"从工具商转向平台"那一

步。

3. 技术上：护城河是跨平台覆盖面与低上手成本，不是画质天花板。

4. 生态上：资源商店与人才市场构成真正的迁移壁垒，比免费更难被攻破。

5. 教训上：2023 年的定价风波证明，平台可以改价格，但不能改变计费的基础单位。

6. AI 上：谷歌与 Unity 的合作把"新人第一个做游戏的地方"当成新战场，引擎之争从画质转

向入口。

包括：

Unity / Unreal / Godot / 自研引擎的四维对比

按团队规模与项目类型给出的选型建议

出海产品的引擎与变现协同清单

如果你正在纠结引擎选型，或者想聊聊产品的变现架构，欢迎在评论区留言。

数据口径：本文为公开信息的整理与解读。公司基本面、财务与业务划分依据公司公开披露与公开报道；第七章涉及的

Google 与 Unity 合作，依据 Unity 官方新闻稿（2026 年 10 月 7 日）与 Unity Spark 官方产品页。文中收入结构比例、

成立与上市时间等均为量级描述，具体数字请以公司最新财报与官方公告为准。第一、三、六、七、八、十章的解读、分析

与判断为小编基于公开资料的观点陈述，不是事实认定；合作产品的功能与时间表以双方官方公告为准，仍可能变化。数据

与观点仅供参考，不构成投资或经营决策建议。



官方参考

本文关于平台产品与业务边界的事实以 Unity 官方网站 的公开信息为参考，检索与整理日期为 2026-10-24。

文章为独立行业分析，不构成平台承诺或投资建议。
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