
국내 청년 스타트업 육성을 위한 대학의 광고PR교육 어떻게 할 것인가? 59

국내 청년 스타트업 육성을 위한 
대학의 광고PR교육 어떻게 할 것인가?
: 산ᐨ관ᐨ학 스타트업 전문가를 대상으로한 AHP분석과 심층면접을 통한 

광고PR 대학 교과과정 개발에 관한 연구* 

1)

국문초록

장기불황과 4차 산업혁명에 따른 고용구조의 급격한 변화 속에서 정부는 창업의 허브로

서 대학의 역량강화 및 청년창업 활성화를 위해 매진하고 있다. 대학들 역시 앞다투며 창

업 교과목 및 관련 전공을 개설하고 마케팅/광고PR과 재무관리를 포함한 실무중심의 창

업교육을 진행하고 있다. 창업에 도전하는 청년들이 꾸준히 늘고 있음에도 상당수가 실

패하는 이유 중 하나가 바로 마케팅 특히 ‘광고PR 전략 및 실행’에서의 문제 때문이다. 따

라서 본 연구는 청년 스타트업에 필요한 ‘광고PR 분야 대학 교과과정’을 개발함으로써 지

속가능한 청년창업에 일조하는 것을 목적으로 한다. 연구1에서는 50명의 창업기업 임직

원 및 관련 공공기관 실무자를 대상으로 국가직무능력표준(NCS) 홍보광고분야 직능표

의 항목별 중요도를 AHP기법을 적용 설문조사를 진행했고 스타트업에 요구되는 광고

PR 역량의 중요도를 산출했다. 연구 2에서는 AHP결과를 바탕으로 10명의 스타트업 전

문가 대상 심층면접을 통해 스타트업 광고PR에서 어려운 점 및 필수 교육내용을 도출했

다. 최종적으로 데이컴(DACUM)의 방법론적 접근을 기초로 연구1과 연구2의 결과를 

종합해서 스타트업 광고PR 대학 수업 교과과정을 제안하였다. 본 연구는 후속 연구자들

에게 ‘스타트업 광고PR’라는 새로운 주제영역에서 기반이 되는 학술연구가 될 것이다. 

또한, 청년 창업자들이 일반적으로 경험하는 광고PR 관련 문제점들을 체계적으로 진단

하고 대학 교육과정을 제안함으로써 국내 청년 창업자들의 성공에 이바지한다는 점에서 

실무적 함의가 크다.
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서론

청년들의 구직난은 날로 심각해지고 있다. 2018년 

실업자는 102만 4천명을 넘었으며 그 가운데 15∼

29세 청년실업률은 10.5%로 역대 최대치를 기록

했다. 청년실업률은 2017년 대비 1.2% 상승했다

(통계청 경제활동인구조사, 2018). 국회예산정책

처가 발간한 󰡔2019년 및 중기 경제전망보고서󰡕에 

따르면 2019년 청년실업률은 2018년과 동일 수준

이 될 것이라고 한다(국회예산정책처, 2018). 정

부의 일자리예산 확대로 보건복지, 공공행정 등 공

공부문을 중심으로 전반적 고용여건 개선을 기대

할 수 있지만 산업 전반의 자동화 및 4차 산업혁명

을 통한 직업구조 변화의 가속화로 인해 제조업을 

중심으로 일자리가 급격히 감소하면서 청년 취업에 

악영향을 줄 것이라는 우려까지 커지고 있다(국회

예산정책처 경제전망보고서, 2018). 한국고용정보

원의 ‘기술변화에 따른 일자리 영향 연구’ 보고서에 

따르면, 2017년 각 직종에 대해 인공지능(AI)과 로

봇이 초래한 자동화에 따른 인력 대체 가능성을 분

석한 결과 2025년 고용에 위협을 받는 사람들은 

1,800만명 규모에 육박할 것이라고 한다(한국고용

정보원, 2017).

글로벌 신용평가회사인 무디스(Moody’s)의 ‘세

계 거시 전망 2019∼2020’ 보고서에 따르면 2019

년의 국내 경제성장률은 2.1%로 예상되며 2020년

은 2.2%로 예상했다(뉴시스, 2019. 3. 4). OECD 

(Organization for Economic Co-operation and 

Development:경제협력개발기구)의 발표에 따르

면 한ᐨ미ᐨ일 청년실업률을 비교할 때 미국과 일본 

대비 한국의 청년실업률은 날로 높아지고 있다

(OECD, 2018). 국내 청년실업은 세계 경제불황

을 포함한 다양한 사회경제적 원인이 있겠지만 산

업의 패러다임이 하드웨어 중심에서 소프트웨어 

중심으로 이동하는 ‘지식기반산업으로 패러다임 

전환’에 대응하지 못한 것이 중요한 원인으로 분석

된다(정차근, 2013). 

앞서 언급한 것처럼 지식기반산업을 통한 ‘고용 

없는 성장(jobless growth)’에 따른 청년실업은 

국가발전뿐 아니라 시민사회의 안정에도 큰 문제

로 대두되고 있다. 다행히 청년실업 속에서 청년창

업은 늘고 있어 우리에게 희망을 주고 있다. 구체

적으로 2018년 8월 기준 15∼29세 중 ‘고용원이 

있는 자영업자’는 3만 4,000명으로 지난해 8월 이

후 1년 이상 증가세를 이어가고 있다(통계청 경제

활동인구조사, 2018). 이제 경제 성장을 위한 대안

으로 청년 스스로가 그들의 직업을 창조해내는 창

업에 대한 기대가 그 어느 때보다 크다.

한국을 포함한 미국과 일본 등 선진국들은 청년

실업을 해소하기 위해 또 국가경제의 지속가능한 

성장을 위해 청년창업 활성화에 매진하고 있다

(IBK경제연구소, 2018). 청년창업이 국가 사회경

제에 주는 혜택은 상당하다. 특히, 지식기반 및 정

보기술을 적용한 신기술창업은 지역경제에 크게 

이바지한다(신동평·배용국·손석호, 2018). 청

년창업이 성공할 경우 1. 창업자 본인의 재정이 풍

부해짐에 따라 기업에 재투자하게 되며, 2. 동료들

에게 직업을 제공하고, 3. 창업을 통해 얻은 기업경
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영 노하우와 기술이 사회에 파급될 뿐 아니라 4. 창

업문화를 통해 국가 및 지역사회에 새로운 활력까

지 제공한다(박희석, 2018). 

최근, 청년창업 가운데 기술창업이 늘어가고 있

음에도 청년 스타트업들은 자본 및 기업경영 노하

우 부족으로 창업 후 오래지 않아 폐업하는 사례가 

속출하고 있다(중소벤처기업부, 2018). 실제로, 

매월 30여 개의 스타트업들이 부도로 문을 닫고 있

는 것이 사실이다(중소벤처기업부, 2019). 많은 

수의 스타트업들이 창업 노하우 중 마케팅 그중에

서도 광고PR로 대표되는 전략적 커뮤니케이션 관

련 경험이 부족해서 경영과정에 크고 작은 시행착

오를 경험한다(김수경·김문영, 2016). 최근 신제

품의 기능이 평준화되고 경쟁기업과 하드웨어적 

차별화가 어려워져 기업들은 커뮤니케이션을 통해 

브랜드를 차별화하려는 노력이 절실해지고 있기 

때문이다(공유진, 2015). 스타트업도 지속 가능한 

사업운영을 위해 브랜드 홍보와 육성에서 예외가 

아니다. 특히 최소의 자본과 인력으로 경쟁력 높은 

브랜드를 만들어 시장 선도자들을 압도하려면 광

고PR를 포함한 커뮤니케이션 실행에 있어서 자본

의 경쟁(즉 매체비용을 포함한 광고PR 투자비 규

모)이 아니라 광고PR 메시지 크리에이티브와 미디

어 전략의 수월성을 통해 스타트업의 경쟁력을 갖

춰야 한다. 

급변하는 디지털 사회인 요즘 산업 전 분야에서 

이론과 현장지식을 겸비한 실무적 전문가에 대한 

수요가 늘고 있다(한동숭, 2016). 실무형 인재에 

대한 사회적 수요 증가에 따라 대학은 이론 위주의 

교육 패러다임에서 벋어나 산업현장에 즉시 활용

될 수 있는 현장형 전문인을 양성할 수 있는 교육체

제로의 전환을 모색하고 있다(최용선·김영규, 

2014). 특히 창업교육과 같은 ‘현장/실무중심 교육

주제’에 관련해서는 교수자나 대학기관의 직관이

나 제한적인 경험에 기초한 교육과정 개발이 아니

라 산업 분석에 따른 정확한 수요예측과 창업가에

게 요구되는 직무역량 분석에 기초해 교과과정(커

리큘럼)이 개발되어야 한다(김지영·성창수·박

주연, 2017). 창업을 꿈꾸는 청년들에게 실질적인 

도움이 되려면 청년들에게 소위 ‘묻지 마 창업’을 

강요하는 이상적이고 개념적인 교육보다는 효과 

중심의 교육훈련 제공을 통해 경영 시행착오를 최

소화하는 동시에 다양한 시도를 모색할 수 있도록 

든든한 토양을 제공해야 할 것이다.

위와 같은 배경에서 본 연구는 청년 스타트업을 

위한 대학의 광고PR 교육 교과과정을 개발하기 위

해 기존에 운영되었거나 운영 중인 대학, 정부, 사

설 교육기관의 창업관련 교과과정을 광고PR 분야 

및 마케팅 교육내용을 중심으로 분석하였다. 다음

으로, 연구1에서는 총 50명의 신생 스타트업 임직

원 및 관련 기관 담당자를 대상으로 ‘국가직무능력

표준 광고PR 직능분야’에 명시된 교육 항목 각각의 

상대적 중요도를 AHP기법을 활용한 설문을 통해 

확인했다. 이어서, 연구2에서는 연구1의 결과를 

토대로 10명의 스타트업 산ᐨ관ᐨ학 전문가를 대상

으로 한 개별 심층면접을 통해 스타트업이 통상적

으로 경험하는 광고PR 관련 어려움을 논의하고 관

련해서 회사 운영에 필요한 핵심적인 광고PR 교육
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주제를 도출했다. 연구2를 통한 연구1 연구결과 보

강은 ‘NCS 광고PR 직능분야’가 포괄하지 못한 스

타트업에 필요한 추가 영역을 파악하고 더 현실적

인 교과과정 개발을 목적으로 이뤄졌다. 최종적으

로 연구1과 2의 결과에 기초한 청년 스타트업을 위

한 대학 광고PR 교육 교과과정을 제안했다. 앞서 

언급한 본 연구의 세부 연구 과정을 요약하면 <표 

1>과 같다.

문헌연구

정부의 청년창업 촉진을 위한 대학지원 

세계적으로 경제 성장에 대한 기대가 불투명해지

자 한국을 포함한 주요 선진국들은 창업 활성화를 

위해 다양한 지원정책들을 추진하고 있다. 문재인 

정부의 출범과 함께 정부는 혁신성장을 핵심 경제

정책으로 삼고 새로운 일자리 창출과 성장 동력 확

보를 위해 청년창업을 지원하고 있다(기획재정부, 

2018). 정부의 지원과 창업교육의 대중화에 따라 

대학에서도 창업 교과목 및 전공을 개설하고 다양

한 활동을 추진 중이다. 현재 창업 강좌를 운영하

는 대학은 전국 313개교이며 창업 강좌 수는 1만 

461개로 학교당 33.4개이다(중소벤처기업부·교

육부. 2018). 이 수준은 2015년보다 두 배 이상 증

가한 수준이다. 대학은 창업장학금 제도와 대학 간 

창업 강좌 학점교류 등 유연한 학사제도를 통해 학

생들에게 풍부한 기회를 제공하고자 노력하고 있

다(중소벤처기업부·교육부. 2018)

정부는 대학의 창업교육에 적극적인 후견인 역

할을 담당하고 있는데, 우선 광역권 단위에서 ‘창업 

및 산학협력 중심대학’을 선정하여 지역의 창업 및 

취업을 활성화를 추진하고 있다. 산학협력선도대학

구분 주요 연구내용 연구방법

문헌연구
스타트업 교육 현황 사례연구

스타트업 기존 문헌연구

국내/해외 사례연구

및 문헌연구

연구 1

NCS 광고PR 분야 주요 직능표(홍보광고) 검토 

AHP기법 활용 스타트업 전문가 대상 설문

스타트업을 위한 NCS 홍보광고 직능별 중요도 파악 

스타트업 전문가 대상 

AHP설문

연구 2

스타트업 산ᐨ관ᐨ학 전문가 심층면접

스타트업 광고PR 난점 및 교육 관련 주요 이슈 도출

스타트업 대학단위 교육에 대한 기대사항 파악 

스타트업 전문가 대상

개별 심층면접

대학 교과과정

개발 및 제안

한국 환경에 적합한 대학 스타트업 광고PR

브랜드 커뮤니케이션 강좌 교과과정 도출 및 제언
교과과정 제시

표 1  연구과정 요약
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육성사업(링크사업, LINC: Leaders in Industry- 

university Cooperation)의 취지를 승계한 링크

플러스(LINC＋)사업을 진행하고 있으며 교육부

가 2017년 선정한 일반대학(55개)와 전문대학(44

개)가 현재 사업을 수행하고 있다(산학협력선도대

학육성사업, 2017). 또, 2014년 이래 대학 재정 지

원 사업 평가지표 반영 등을 통해 창업 친화적인 대

학 학사제도를 안착시켰다. 또한, 대학 창업교육

(강좌운영, 경진대회, 및 창업캠프 등)의 주체가 될 

창업교육센터를 2013년 61개에서 2015년 186개

로 확대하여 체계적 창업교육의 기반을 마련했다

(교육부 교육일자리총괄과, 2018).

미래부 창조경제기획과 중소기업청의 2017년 

｢창업활성화 방안｣ 보도에 따르면, 네 가지 방안을 

추진하고 있다. 첫째, 관련 이벤트를 통한 창업 붐 

확산이다. 창업혁신 공모전을 개최하거나 창업 성

공 스토리, 스타트업 창업가들의 강연 등을 확대하

고 있다. 또한, 비(非)서울권 창업 활성화를 위해 

지역 특성에 맞춘 사업화를 촉진하고, 지역의 문제

해결에 학생들의 참여를 지원한다. 둘째, 온·오프

라인 창업 플랫폼을 고도화한다. 창조경제타운

(online)과 혁신센터(offline)의 통합 멘토링 시스

템을 연계하여 멘토 정보, 센터별 서비스 등을 종합

적으로 제공한다. 셋째, 기술기반 창업 활성화를 위

해 연구·개발 기술 교육 등 대학의 과학 기술을 창

업을 지원한다. 특히, 대학 산학협력단과 연계하여 

유기적 창업지원 체계를 구축하고 기능을 강화한다. 

그뿐만이 아니라, 다국적 창업을 위한 ‘K-STARTUP 

그랜드 챌린지’를 확대하고 국내ᐨ해외 스타트업 협

업공간 조성 및 해외인력 채용을 추진하고 있다. 넷

째, 지속가능 성장이 가능한 창업지원을 강화한다. 

사업자금 조성을 위해 다양한 주체들의 투자를 강화

할 계획이다(미래창조과학부·중소기업청, 2017).

위에서 언급한 것처럼 정부는 창업 관련 법 규제

와 시장환경을 개선하도록 노력하고 있으며 잠재

력이 높은 청년창업자들을 육성하기 위해 대학의 

연구개발을 지원하고 창업교육을 포함한 창업 촉

진책을 마련하고 있다.

스타트업 영역에서 광고PR 교육의 필요성

2017년 기준, 창업기업 수가 3만 3,000개를 넘어

섰으며, 창업가들은 지속 증가하고 있다. 특히, 

20·30세대의 청년창업은 점점 증가하는 추세다. 

중소벤처기업부는 2018년 기준 30세 미만 창업자

가 설립한 법인은 총 6,837개로 2017년 대비 

10.5%, 30대 창업은 2만 1,605건으로 6.2% 늘었

다고 밝혔다(중소벤처기업부, 2019). 그러나 폐업

하는 기업의 수도 상당한 수준이다. 통계청이 발표

한 ‘2016년 기업생멸행정통계’ 보고서에 따르면 창

업 2년 후 생존율은 50.7%로, 창업 5년 후 생존율

은 28.5%까지 떨어졌다(통계청, 2018). 

전문가들은 기업 실패가 증가하는 요인 중 하나

를 광고PR를 포함한 마케팅 실패에 있다고 지적한

다. 즉, 제안하는 상품/서비스가 훌륭하다고 해도 

이에 대한 정보를 소비자에게 효과적으로 전달하

고 구매까지 설득하지 못한다면 결국 사업 실패로 

이어질 확률이 크다(이서현, 2016). 취업포털사이
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트인 잡코리아가 20세 이상 성인 직장인 남녀 997

명을 대상으로 창업에 관한 조사결과 직장인들의 

절반에 가까운 40.1%가 “창업 경험이 있다”라고 

답했다. 그 가운데 29.8%는 “명백하게 실패했다”

라고 답했다. 그들에게 “창업 실패 원인이 무엇이

라고 생각하십니까?”라고 질문한 결과, 가장 높은 

비율인 63.3%가 ‘사업운영 미숙’을 꼽았다. 이어

서, 마케팅/광고PR 부족 44.4%, 자본 부족 38%, 

유행 타는 아이템 선정 25.3% 순으로 실패의 원인

을 진단했다. 실제로 사람들이 처음 창업을 시작할 

때, 창업 아이템과 자본금에 관해서는 심각한 고민

을 한다. 하지만 창업 실패의 주요 원인은 많은 경

우 사업운영 미숙과 마케팅/광고PR 문제에 있었다

(잡코리아, 2012).

창업기업들의 특성을 마케팅/광고PR 중심으로 

살펴보면 다음과 같다(창업교육센터, 2016). 첫째, 

초기에는 인지도가 부족한 ‘신생 스타트업’으로 시

장진입과 마케팅 활동에 상당한 제약이 존재한다. 

이들은 사업에 필요한 ‘기업ᐨ고객 간 관계’가 제대

로 구축되어 있지 않다, 따라서 소비자 신뢰의 결

핍 때문에 적은 마케팅 비용으로는 매출을 기대하

기 힘들다. 둘째, 기업의 영세성이다. 기업의 규모

가 작음에도 불구하고 스타트업들은 인지도를 얻

기 위해 공격적인 광고PR 마케팅 전략을 입안하고 

실행하는 것이 불가피하다. 하지만 절대다수의 창

업가들은 전략 실행에 필요한 예산과 인력을 보유

하고 있지 않다는 이유로 실행을 미룬다. 구체적으

로 창업자 본인이 광고PR 전문가적 경험/지식이 

부족하거나 외부 전문가를 직원으로 영입하기에는 

재정이 부족하기 때문이다. 결론적으로, 대다수 스

타트업들은 개발 및 운영비 마련과 월등한 제품력

에만 집중하는 경향이 있다(창업교육센터, 2016). 

제품에 대한 소비자들의 인지도와 기업 브랜드 인

지도가 취약하고 판매 유통망의 확보가 안 되어 있

으며 광고PR 활동까지도 저조한 상황이라면 기업

의 실패는 이미 예견된 현실이다.

한국과학기술정보연구원(2016)의 󰡔창업을 위

한 마케팅󰡕 보고서에 따르면 미국의 200여 개 기

업에 자금을 투자하고 후원해준 미국 캐피탈 리스

트들을 대상으로 ‘스타트업 성공을 위한 핵심요인 

조사’ 중에 마케팅 부분이 7점 만점에 6.7점으로 

평가되어 스타트업 경영에서 마케팅 활동의 중요

성을 확인할 수 있다. 이 보고서에 따르면 미국에

서 초고속 성장하는 200대 기업의 강점/약점을 분

석한 결과 <표 2>와 같이 성공 기업들 가운데 상

당수가(73%) ‘판매 및 광고/마케팅’에서 강점을 

갖춘 것으로 분석되었다. 마케팅이 취약하면서도 

성공한 기업은 약 10%에 불가했다(한국과학기술

정보연구원, 2016: 서상혁, 2016 재인용). 결론적

부문 강점 약점

판매 및 광고/마케팅 145 19

인사관리 112 89

재무전략   53 75

정보기술   28 19

제품혁신   12   2

기    타   59 35

표 2  미국 200대 고속 성장 기업의 강·약점
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으로, 스타트업의 성패를 좌우하는 핵심요인은 바

로 광고PR를 포함한 마케팅이다. 스타트업은 양

질의 제품을 출시하는 것뿐 아니라 제한된 마케팅 

예산 한도에서 소비자 조사에 기반을 두어 기업과 

제품에 대한 광고PR를 진행해야 한다(창업교육센

터, 2016). 

정부와 대학의 스타트업을 위한 

광고PR 교육 프로그램

신산업구조 변화에 발맞추어 대학은 전통적인 교

육기관의 역할 이상의 능동성을 요구받고 있다. 기

존의 대학교육이 이론에 기반을 둔 논리적 사고력

을 연마로 대표되는 기초역량 배양에 초점을 두었

던 반면, 이제는 사고능력을 바탕으로 직접 ‘창업’

을 하고 졸업 전에 기초적인 기업경영에 대한 실무 

경험을 갖추는 ‘능동적 체험형’으로 변화하고 있다

(김규동, 2018). 정부는 창업센터로서 대학의 역

량 강화 및 창업 활성화를 위해 노력하고 있다(미

래창조과학부·중소기업청, 2017). 특히, 정부와 

대학은 스타트업의 성공을 위해 기업의 마케팅 역

량 강화를 강조하고 있는데 기업이 지속할 수 있으

려면 제품/서비스 출시 이후에 성장할 수 있는 광

고PR를 포함한 마케팅에 대한 투자가 반드시 병행

되어야 하기 때문이다(창업교육센터, 2016).

광고PR는 마케팅과 커뮤니케이션학이 융합된 

사회과학의 응용학문 영역이다. 광고PR 교육의 역

사를 살펴보면 다음과 같다. 광고PR 교육은 신인

섭(2014)의 연구에 의하면 ‘광고’라는 말이 등장한 

것이 1883년 홍보라는 말이 등장한 것은 1920년

으로 사회과학의 주요 분야로서 오랜 역사를 지닌

다. 또, 국내 대학에서의 광고교육은 1957년 연세

대학교에서 PR(홍보) 교육은 1960년 이화여자대

학교에서 시작되었다. 광고PR 산업은 철저히 우수 

인력의 능력에 의존하고 있는 산업으로 실용학문

인 광고PR 교육은 타 학문에 비교할 때 철저히 실

무가 중심이 된 교육과정으로 구성되는 경향이 있

다(차유철·이희복·신명희, 2013). 또, 온라인 

디지털 환경으로 미디어 산업이 변화해감에 따라 

교육과정을 혁신하려는 시도도 꾸준히 이뤄지고 

있다(이희복·홍문기, 2018). 

창업자들 대상으로 한 국내 창업교육 프로그램

을 검토한 결과 창업교육에서 광고PR 과목명으로 

명시하고 독립적으로 교육하는 경우는 찾기 어려

웠다. 하지만 대부분의 창업교육은 마케팅을 필수 

교과과정으로 포함하고 있으며 마케팅 교육과정은 

실제로 대부분 디지털/온라인/SNS 마케팅을 필두

로한 ‘마케팅 커뮤니케이션’ 즉 실제로는 광고PR 

교육이 다수였음을 확인할 수 있다(<표 3>). 요약

하면 마케팅의 4P인 제품(product), 가격(price), 

유통(place), 프모로션(promotion) 가운데서 광

고PR로 대표되는 프로모션 영역에 무게 중심을 둔 

과정들을 다수 발견할 수 있었다. 이렇게 교과과정

이 편성된 이유는 아마도 실제 창업자들이 실무에

서 가장 필요를 느끼는 업무영역이 바로 상품과 서

비스를 알리고 판매를 유발하는 광고PR이기 때문

일 것이다. <표 3>은 2018년부터 2019년 3월까지 

국내의 대학 및 공기관에서 진행된 창업자 대상 마
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케팅 교육 프로그램 사례를 열거한 것이다. 사례 

선정에 있어서 1∼2일 단위의 단기 워크숍을 제외

했으며 최소 1주일 이상 진행된 중장기 교육 프로

그램만을 선별했다.

위에서 사례로 제시한 스타트업 관련 마케팅 교

육 프로그램을 보면 기존 대학에서 이뤄진 교육과

정들이 이론교육이 주를 이룬 마케팅 기초교육에 

치중한 것과는 반대로 판촉/이벤트 실무중심의 교

육내용을 중심으로만 편성된 것을 발견할 수 있다. 

하지만, 기업의 장기적 브랜드 관리, 공중관계 관

점의 통합적 커뮤니케이션 교육(예: 언론홍보, 조

직 커뮤니케이션, 위기관리 등)은 찾아보기 힘들었

고 이론적 기반을 간과하고 있다는 문제점을 확인

할 수 있었다. 향후 교육과정은 학술적 이론과 산

업의 요구가 모두 반영된 것이어야 할 것이다.

데이컴을 활용한 대학 교과과정 개발 

대학의 교과과정 구성/내용은 교과목 담당 교수자

의 제한된 경험이나 배경, 학문적/교육적 관심사에

만 전적으로 의존하는 경향이 있다. 하지만 체계적

이고 효과적인 교육과정 개발을 위해 더욱 체계화된 

교과과정 도출 방법론이 필요하다(황욱선, 2012). 

특히, 사회의 수요에 따른 실용적 교육과정 개발을 

위해서는 개발과정에 실무자의 참여 및 적극적인 

실무자 의견청취가 필요하다(김정숙, 2011). 

구분 주관기관 프로그램 명칭 시행년도 주요 교과과정 내용요약

대학

가천대학교 온라인/글로벌 창업마케팅 과정 2018
글로벌 마케팅, SNS활용전략

글로벌 진출을 위한 전자상거래 

계명대학교 실전창업마케팅 2018
온라인미디어, 유튜브 콘텐츠

SNS마케팅, 스토리텔링

성신여자대학교 창업선도대학 옴니채널 마케팅 프로그램 2019 SNS마케팅, 스토리텔링전략

아주대학교 스타트업 마케팅 마스터 교육 2018 온라인 마케팅 중심

인하대학교 스타트업창업마케팅 2018 온라인/디지털 마케팅

인천대학교 INU 스타트업 마케팅 2019 블로그, SNS제작, 카드뉴스

한양대학교 한양창업스쿨 스타트업 디지털 마케팅 2018 디지털 마케팅, SNS홍보

정부/공기관/

사설기관

서울산업진흥원 IP창업스쿨 4기 2019
창업사업전략, 창업마케팅 

아이템진단

한국창업마케팅사관학교 창업컨설턴트과정 (D-CAMP) 2019

SNS 프로모션 마케팅

SNS동영상 제작, 구글 애드워즈

온라인 카피라이팅 

한국청년기업가정신재단 실전창업디지털마케팅 2018 SNS마케팅, 구글 애드워즈

표 3  국내에서 최근 진행된 창업자 대상 마케팅 교육 프로그램 사례
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데이컴(DACUM, 이하 데이컴)은 ‘Developing 

A Curriculum’의 줄임말로 1960년대 캐나다 지역

경제 개발부서와 미국 Lowa Job Corp에서 개발

된 교육과정이다(Lee, 2009). 구체적으로, 데이

컴은 특정 직무 교육과정을 개발하기 위해 해당 직

무 전문가를 연구해 직무가 요구하는 필요 임무

(duty)와 수행 작업(task)을 분석한다(Norton & 

Mclennan, 1977). 데이컴은 분석가(facilitator)

와 해당 직업 실무자를 대상으로 임무/작업에 관련

한 작업 중요도와 교육 필요도를 검증한다. 검증 이

후 직무를 수행에 요구되는 지식(knowledge), 기

술(skill), 도구(tool)를 추출하여(KSP 도출) 작업/

지식, 작업/기술, 작업/도구의 매트릭스(matrix)를 

작성한 후, 교육영역과 과정을 도출한 후, 최종 교

육과정을 설계한다(Norton&Moser, 2008).

데이컴의 활용이 늘어가는 이유는 교육과정 개

발단계에서 산업의 현실적 요구를 추출하여 그에 

따른 교육내용의 우선순위가 정해지면 추상적 직

무 내용이 구체적인 수행 업무와 교육과정으로 구

체화되기 때문이다(최영순, 2002). 데이컴은 실용

적인 교육 프로그램을 통해 교육 참가자의 시간과 

비용을 크게 절약하는 동시에 만족도를 높일 수 있

다(신수영, 2003; Norton & McLenna, 1997). 위

와 같은 이유로 데이컴은 관광학(황욱선, 2012), 

보건학(조혜은·최충호, 2018), 식품학(송태희, 

2009), 체육학(김보미·유정애, 2017), 광고홍보

학(이시훈, 2015) 등 다양한 분야의 대학 및 산업

체 교육훈련 개발, 기존에 개발된 프로그램의 비교

/평가 등에 폭넓게 활용되고 있다(Coffin, 1993).

본 연구는 체계적인 교과과정 개발에 널리 적용

되고 있는 데이컴의 방법론적 접근에 기반을 둬서 

국가직무능력표준(NCS) 홍보ᐨ광고 분야 직무 내

용을 전문가 AHP를 통해 스타트업 경영이라는 맥

락에 맞춰 재구성하고 전문가 면접을 활용해 부족

한 부분을 보완하려고 한다. 

연구문제의 설정

청년 스타트업을 위한 대학 광고PR 교육 교과과정

을 제안하는 것을 목표로 본 연구가 설정한 주요 연

구문제들은 다음과 같다.

• 연구문제 1: 스타트업 전문가들은 스타트업 운영에 

있어서 NCS 홍보ᐨ광고 직무능력 각 영역에 대한 중

요도를 어떻게 판단하고 있는가?

• 연구문제 2: 스타트업 전문가들이 대학에 요구하는 

광고PR 관련 교육내용은 무엇인가? 

• 연구문제 3: 스타트업 전문가들은 스타트업 경영을 

위해 NCS 홍보ᐨ광고 직무능력에 더해야 할 것은 무

엇인가?

• 연구문제 4: 한국 환경에 적합한 스타트업 광고PR 

대학교육 교과과정은 과연 어떠해야 하는가?
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연구 1

연구방법

AHP 방법론 

의사결정이 복잡하고, 결정에 관련한 평가항목이 

이 많은 경우에는 항목의 중요도 및 결정한 대안의 우

선순위 판단이 힘들다. 특히, 평가에 계량화가 힘든 

정성적 변수에 개입할 때 의사결정은 더더욱 어렵다

(김봉철, 2006). 계층분석과정(Analytic Hierarchy 

Process, 이하 AHP)은 의사 결정자가 직면하는 

판단의 복잡성을 해결할 수 있도록 고안된 방법론

이다. AHP는 응답자들의 논리, 직관, 감정, 경험

을 구조화한 후 의사결정 요소들을 계층적으로 나

타낸 후 각 요소의 상대적 중요도와 우선순위를 통

계적으로 계산한다(Saaty& Vargas, 2001). AHP

는 계량화하기 어려운 요소들을 종합할 수 있으며 

계랑 및 측정의 단위가 다른 항목 간에도 비교할 수 

있다는 장점이 있다. 또 설문에 참여한 참가자들이 

소수이더라도 상대적 중요도나 우선순위 계산이 

가능해 실무 활용도가 높다. AHP는 일반적으로 

정책 의사결정 분야에서 사업의 타당성 여부를 판

별에 주로 활용되었지만(예: 신공항이나 원전 건설 

타당성 검토 등) 최근에는 창업학(목영두·최명

길, 2010), 스타트업 성공 요인 연구(이현호·황

보윤·공창훈, 2017) 및 커뮤니케이션 전략(김봉

철·박종렬·김하나, 2012)까지 널리 활용되고 

있다. 

AHP는 일반적으로 네 단계의 과정으로 구성된

다(Zahedi, 1986). 첫째, 의사결정을 위한 평가요

소 결정 및 결정문제를 계층화하는 단계이다. 평가

요소 결정은 해당 분야의 전문가를 대상으로 한 심

층면접이나 관련 문헌분석을 통해 이뤄진다. 이때, 

각 요소는 상호 독립적(mutually independent)이

어야 하며 동일 계층 내 평가요소가 총 9개를 이하

라야 한다(Saaty, 1990). 위 과정을 통해 최종목표, 

평가요소, 하위 평가요소로 이뤄진 계층적 구조를 

확립한다(이성근·윤민석, 1994). 둘째, 계층구조

로 이뤄진 평가요소들을 의사결정자가 상대비교

(paired comparison)를 통해 평가하는 단계이다. 

상대비교의 척도 범위는 보통 1∼9까지를 사용해 

가중치를 부여한다(Saaty, 1990). 셋째, 응답에 대

한 신뢰도를 일관성 비율(이하 CR: Consistency 

Ratio)을 통해 통계적으로 검증하는 단계이다. 

Saaty(1990)에 따르면 CR값이 0.1 이하일 경우 응

답의 신뢰성이 있다고 판단하는데 0.1 이상이면 다

시 쌍대비교를 해야 한다고 한다. 결괏값을 바탕으

로, 대상의 우선순위를 계산하고 계층 사이들의 가

중치와 중요도를 파악하여 보고한다(이성근·윤민

석, 1994). 

AHP 방법론의 광고PR 및 창업 분야 활용

우선, 광고PR 분야에서 김봉철(2006)은 기업들이 

시행하고 있는 다양한 사회공헌 활동 중에서 어떠

한 분야가 더 중요한지 그 중요도를 파악하고 활동

의 우선순위를 판단의 기준을 제시하고자 AHP를 

활용하였다. 그의 연구에서는 PR전공 교수, 기업

의 사회공헌 담당자, 시민단체 전문가 등을 대상으
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로 기업의 사회공헌활동에서 환경보호, 전문서비

스, 교육/학술지원 등의 하위 요소별 중요도를 종합

적으로 분석했다. 강동현, 고의석, 송기현, 김득수, 

그리고 김재능(2014)은 AHP를 적용 상품 패키징

(packaging) 요소가 지닌 마케팅 영향력 수치를 

정량적으로 분석했다. 오세준과 윤동건(2017)은 

아파트 분양 프로모션을 위한 마케팅 커뮤니케이

션 활동에서 각 활동 요소별 중요도를 검토하기 위

해 AHP를 적용했다. 산출된 중요도에 따라 고객

의 호감도 증대에 더 효과적인 방법을 도출했으며 

광고 매체기획 실무에 적용 가능한 효과적인 대안

을 제시했다. 

창업학 분야에서도 AHP가 널리 활용되고 있다. 

글로벌 금융위기 이후 대학 창업 활성화를 목적으

로 2004년 이래 대학 및 대학원 아래 창업 교과목 

및 전공을 개설해오고 있으나 창업교육은 시작 단

계에 불과하며 체계 및 전문성을 갖추지 못했다고 

지적하고 있다(이일한·김현숙, 2016). 이런 배경

에서, 목영두와 최명길(2012)과 이일한과 김현숙

(2016) 같은 일련의 학자들은 AHP를 이용하여 창

업 교과목에 대한 중요도를 평가하고자 하였으며, 

창업교육에서 체계화된 교육과정을 설계하는 데 

필요한 핵심 교과목 프레임을 도출한 바 있다. 이

런 노력은 교과과정 설계에 일관성을 제공하며 실

무자를 포함한 전문가들의 의견을 반영한 실천적

인 기준을 제공한 것에 큰 의의가 있다. 아쉽게도, 

창업학이라는 광범위한 분야에 대한 교육과정은 

제시되어 있지만 그 아래 다양한 하위 분야에 대한 

교과과정은 여전히 교사·강사의 개인적 경험 및 

선호에 따라 결정되는 것이 현실이다. 특히, 창업

학 중 광고PR라는 세부 분야를 다룬 연구는 찾아보

기 힘들다. 따라서 본 연구는 스타트업 창업에 대

한 대학교육 중 광고PR 영역에 집중해서 세부 교과

과정을 개발하는 것을 목표로 설정하고 선행 연구

에서 주로 활용한 AHP를 방법론으로 선택했다.

국가직무능력표준 홍보광고 직무

국가직무능력표준(National Competency Standards, 

이하 NCS)이란 고용노동부가 교육부와 함께 개발

한 직무능력표준으로 각 산업현장에서 직무 수행

에 필요한 지식, 기술, 소양을 포함한 기준들을 국

가에서 산업부문별, 수준별로 체계화한 표준이다

(국가직무능력표준, 2019). NCS의 주요 목적은 

직무내용과 수요분석을 통해 각 산업의 수요와 이

에 따른 필요 교육훈련 내용을 효과적으로 연결하

는 데 있다(국가직무능력표준, 2019).

NCS에 따르면 홍보ᐨ광고 업무(NCS에서는 광

고PR 대신 홍보ᐨ광고라고 표기하고 있음으로 본 

논문은 원문을 따른다)는 “기업과 제품의 브랜드 

인지도 제고와 이미지 구축을 위해 구체적인 전략

을 수립하고 메시지를 개발하여 매체를 통해 커뮤

니케이션하는 업무를 의미한다”라고 정의된다. 본 

연구는 청년 스타트업에게 광고PR관련 업무와 관

련해 필요한 직무역량들의 중요도를 산정하기 위

해 정부가 제시한 ‘NCS 홍보ᐨ광고 분야 역량표

(<표 4>)’를 활용했다. NCS 홍보ᐨ광고 역량은 ‘PR

업무’, ‘광고업무’, ‘브랜드 업무’라는 세 가지 대분

류 아래 각각 ‘능력구분’, ‘능력단위수준’, ‘능력단위
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요소’를 세부적으로 제시하고 있다(<표 4>). 

본 연구는 NCS 홍보ᐨ광고 역량표에서 제시한 

계층구조를 그대로 차용해 AHP를 활용 각 능력 단

위와 단위요소에 대해서 스타트업 창업자(또는 창

업 분야 전문가)가 평가하는 각각 업무의 중요도를 

산출하는 방법을 택했다. AHP의 장점인 순차적 

능력구분 능력단위 수준 능력단위 세부요소

PR업무

1. PR전략 수립

1. PR환경분석하기 2. PR목표설정하기

3. PR대상선정하기 4. PR매체선정하기

5. PR예산수립하기 6. PR실행계획수립하기

2. PR메시지개발
1. PR메시지 현황분석하기 2. PR핵심메시지개발하기

3. PR메시지작성하기

3. PR프로그램 실행 1. PR매체실행계획하기 2. PR콘텐츠제작하기

4. PR활동 평가
1. PR콘텐츠제작하기 2. PR매체모니터링하기

3. PR효과분석하기 4. PR사후관리실행하기

광고업무

5. 광고전략 수립

1. 광고환경분석하기 2. 광고목표설정하기

3. 광고콘셉트선정하기 4. 광고매체전략수립하기

5. 광고전략기획서제안하기

6. 광고메시지 개발
1. 광고크리에이티브콘셉트설정하기 2. 광고아이디어도출하기

3. 광고콘텐츠제작하기 4. 광고개발초안사전검증하기

7. 광고집행 관리
1. 광고매체별실행계획점검하기 2. 광고매체선정하기

3. 광고매체집행하기 4. 광고매체모니터링하기

8. 광고효과 평가
1. 광고효과평가기준설정하기 2. 광고평가기초데이터수집하기

3. 광고효과분석하기 4. 광고사후관리실행하기

브랜드업무

9. 브랜드 기획

1. 브랜드플랫폼수립하기 2. 브랜드체계구조분석하기

3. 브랜드아이덴티티전략수립하기 4. 브랜드포지셔닝전략수립하기

5. 브랜드네임개발하기 6. 브랜드디자인개발하기

10. 브랜드 관리

1. 브랜드인지도관리하기 2. 브랜드수명주기관리하기

3. 브랜드확장하기 4. 브랜드포트폴리오관리하기

5. 글로벌브랜드구축하기

11. 브랜드 평가
1. 브랜드자산측정시스템구축하기 2. 브랜드자산요소측정하기

3. 브랜드 자산성과평가하기

표 4  NCS 홍보ᐨ광고 분야 역량 계층구조
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쌍대비교를 통한 다수 목표/평가기준을 지닌 평가

대상 우선순위 산출(김봉철, 2006)이라는 방법론

적 장점을 잘 활용할 수 있는 연구주제라고 판단했

다. 본 연구는 기존 문헌을 통해 광고PR 분야 직무

와 필요 기술을 도출한 후 많은 시행착오를 통해 이

미 정교화된 현 NCS를 연구에 적용함으로써 연구

의 개념타당도(construct validity) 및 외적 타당도

(external validity)를 확보하려고 했다(Bryman, 

2016). 또 연구 1의 산출 결과를 연구2의 전문가 

면접을 통해 추가 보강함으로써 스타트업 광고PR 

구분 빈도 비율(%)

성별
남 31 62

여 19 38

응답자 학력

고졸 0 0

대학(대학원) 재학 4 8

대졸 32 64

석사학위 이상 14 28

응답자 연령

30세 이하 22 44

31세∼40세 24 48

41세∼50세 3 6

51세∼60세 1 2

60세 이상 0 0

창업관련 

전문성 분류

스타트업 창업자 12 24

스타트업 회사 임직원 12 24

스타트업 경영 컨설턴트 3 6

스타트업 진흥과 관련된 정부 및 공공기관 19 38

기타 관련 직종 4 8

창업관련 경력

1년 미만 경력 4 8

1∼3년 미만 16 32

3∼5년 미만 13 26

5∼7년 미만 6 12

7∼10년 미만 8 16

10년 이상 3 6

합계 50 100

표 5  AHP 설문에 참여한 스타트업 전문가 특성
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업무에 최적화된 대학 강좌 교과과정을 개발하려

고 했다. 

연구과정

AHP 설문에 참여한 응답자는 총 50명으로 청년 

스타트업의 현실을 반영할 수 있는 20∼30대 연령

대의 젊고 전문성이 있는 응답자를 중심으로 의도

적 표집을 시도했다. 또, 모집에 있어서 직종, 연령, 

성비 등을 가능한 다양화 하려고 했다(<표 5>). 질

문지는 9점 동간척도(interval scale)를 활용했으

며 AHP 결과를 종합할 때는 기하평균(arithmetic- 

geometric mean)을 적용했다(Saaty, 1990). 동

간척도를 적용한 AHP 쌍대비교 예제는 <표 6>과 

같다.

응답자 표집은 창업진흥원(http://www.kised.

or.kr)을 포함한 창업 관련한 정부기관들의 홈페이

지에 공개된 스타트업 대표자 및 임직원들의 전자

우편 정보를 취합해 얻어진 총 170명에게 설문을 

발송하는 방식을 취했다. 발송된 전체 전자우편 중 

설문에 응답하고 끝까지 완료한 총 50명만(응답률 

29.4%) 최종 결과분석에 활용했다. 응답자들에게

는 5천원 당의 전자상품권을 사례로 지급했다. AH

P 분석에서 응답자 신뢰성을 파악하기 위해 일관성 

비율(consistency ratio, CR)이 0.1 이상인 응답자

들에게는 의사결정의 비일관성을 개선하기 위해 

전화 또는 이메일로 재설문을 요청했다.

연구결과

AHP 분석 결과 ‘NCS 홍보ᐨ광고 분야 역량’에서 스

타트업 광고PR에 있어서 중요도는 브랜드, PR, 광

고 순으로 종합되었다. 또 능력단위 수준에서는 일

반적으로 전략/기획, 관리, 평가의 순으로 중요도

가 산출되었다. 이는 스타트업이 보유한 제한된 인

적/물적 자원 속에서 광고PR 업무를 진행할 때 시

장에 제시하는 상품/서비스의 브랜드 구축과 관리

에 대한 고민이 우선시되어야 함을 보여준다. 또, 

대소비자(B2B 또는 B2C) 커뮤니케이션에 있어서 

큰 매체비가 수반되는 광고보다는 PR에 중점을 둔 

교육이 필요함을 이해할 수 있었다. 마지막으로, 

전략/기획, 관리, 평가의 중요도 순서는 기업의 순

차적인 실무 진행 과정과 유사한데 전략/기획 단계

에서 오류가 발생하면 후행하는 광고PR 커뮤니케

이션 활동에 큰 문제가 될 수 있다는 점에서 전략/

평가항목
←   중요한 정도 같음 중요한 정도  →

평가항목
절대 중요 매우 중요 중요 약간 중요 약간 중요 중요 매우 중요 절대 중요

PR업무 ⑨ ⑦ ⑤ ③ ① ③ ⑤ ⑦ ⑨ 광고업무

PR업무 ⑨ ⑦ ⑤ ③ ① ③ ⑤ ⑦ ⑨ 브랜드업무

광고업무 ⑨ ⑦ ⑤ ③ ① ③ ⑤ ⑦ ⑨ 브랜드업무

표 6  AHP 평가방법 척도 쌍대비교 예제
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기획 부분이 강조된 것이라고 해석할 수 있겠다

(<표 7> 참고). 

연구 2

연구방법 

연구개요: 스타트업 전문가 심층면접 

청년창업에 대한 스타트업 창업자들과 전문가들이 

가지고 있는 광고PR 관련한 인식의 틀을 알아보기 

위해 일련의 개별 심층면접을 진행했다. 기준에 스

타트업 관련 연구들이 다수 진행되었지만, 기존 연구 

가운데서는 광고PR에 집중해 진행된 연구는 찾을 수 

없었다. 본 연구는 근저 이론(grounded theory)의 

원칙에 기초해 탐색적인 목적으로 반구조화된 면접

(semi-structured interview)을 진행했다(Corbin, 

Strauss, & Strauss, 2014; Strauss & Corbin, 

1990). 면접 내용은 가능한 음성녹취 후 녹취 전문

가가 전사(transcribe)해 텍스트(text) 파일로 변

환했다. 그 이후 연구자가 소프트웨어(Nvivo 11)

를 활용했다(박종원, 2012; Gibbs, 2002). 본 전

문가 심층면접을 통해 스타트업 창업에서 공통으

로 일어나는 광고PR 관련 문제들을 일목요연하게 

정리하고 유형화하는 동시에 연구1에서 도출된 광

고PR 업무역량 중요도를 보강해 최종 교과과정을 

제안하려고 한다.

능력구분 능력단위 중요도 종합분석

선정요인 중요도 순위 선정항목 중요도 순위 중요도 순위

PR업무 0.309 2

PR전략 수립 0.345 1 0.106605 3

PR메시지 개발 0.199 4 0.061491 9

PR프로그램 실행 0.239 2 0.073851 5

PR활동 평가 0.217 3 0.067053 6

광고업무 0.217 3 

광고전략 수립 0.294 1 0.063798 8

광고메시지 개발 0.190 4 0.041230 11

광고집행 관리 0.217 3 0.047089 10

광고효과 평가 0.299 2 0.064883 7

브랜드업무 0.437 1

브랜드 기획 0.420 1 0.183540 1

브랜드 관리 0.350 2 0.152950 2

브랜드 평가 0.230 3 0.100510 4

표 7  NCS 홍보ᐨ광고 분야 역량별 중요도 산출결과
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면접 참가자 

참가자들은 연구원들 간 사전 논의를 통해 연구목적에 

맞도록 의도적으로 표집했다(purposive sampling). 

면접 참가자 선정은 창업실무 및 창업관련 공공기

관 경력 최소 5년 이상인 전문가들만을 대상으로 

했다(<표 8>). 추가적으로, 스타트업 전문가들의 

추천검증(reference check)을 통해 선정된 참가

자의 표집 타당성을 확인했다. 약 60∼80분 동안 

면대면(face-to-face)으로 편안한 분위기에서 진

행된 심층면접은 2018년 4월에서 9월까지 주 1∼

2회 빈도로 진행되었으며 수집된 정보의 지속적인 비

교(constant comparison) 및 새로운 정보 보강을 

위해 면접 대상자들을 수정 및 확대해갔다(Lincoln 

& Guba, 1985). 정보의 정확도가 문제될 경우 후

속 인터뷰(follow-up interview)를 통해 연구결

과의 품질을 보강했다(Lincoln & Guba, 1985). 

면접 완료 후 피면접자를 대상으로 디브리핑

(debriefing)을 통해 참가자에게 연구목적을 밝히

며 관련 질문을 받았다.

면접내용 및 면접결과 

심층 면접의 내용은 ① 스타트업 광고PR 분야에

서 어려움, ② 스타트업 광고PR 분야 교육의 주제 

및 교육 방향, ③ 스타트업 교육에서 대학의 역할, 

④ 인구통계정보 및 경력정보 등 총 네 가지 항목

범주로 구성했고 각 항목을 순차적으로 질문했다. 

특히 스타트업 광고PR 분야 교육주제 및 교육 방향

을 묻는 과정에서 NCS 홍보ᐨ광고 테이블과 연구 1

에서 얻어진 중요도 산출결과표를 제시하면서 의

견을 들었다. 

심층면접 데이터는 Nvivo 프로그램을 활용해 

핵심 범주들(core categories)과 하부 주제(sub 

순번 대상자 전문성 분류 정보 제공자의 세부 전문성 직급 관련 경력

1 A

스타트업 대표/중역

콘텐츠 IT 스타트업 창업자 대표 14년

2 B 스타트업 크리에이티브 회사 팀장 15년

3 C 스타트업 크리에이티브 회사 부장 10년

4 D

창업 컨설팅

창업 관련사

정부 창업기관

독립 마케팅 컨설팅 회사 부장 11년

5 E 독립 마케팅 컨설팅 회사 대표 30년

6 F 대기업 소속 스타트업 컨설팅 부장 16년

7 G 대기업 소속 스타트업 투자자 상무 20년

8 H 정부 창업지원센터 책임자 부장 12년

9 I 대학 창업센터

및 창업 연구소 

해외 대학 창업과정 운영자 교수 15년

10 J 국내 대학 창업센터 책임자 교수 10년

표 8  정보 제공자들의 스타트업 관련 전문성 
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categories)들로 구조화 및 재구조화(re-organize)

하는 과정을 반복했다(박종원, 2012). 분석과정에

서 주제어들(nodes)을 발견하고 추가하는 개방적 

코딩(open coding)방식을 활용했으며 결과의 반

스타트업에 필요한 광고PR 교육 관련 요구사항 코딩 수(개) 비중(%)

1  이론 중심이 아닌 프로젝트 활용 교육 43 39.1

2  업계 실무자를 초빙한 특강 32 29.1

3  창업가 정신 등 기초교육 강화 12 10.9

4  주요 사례(case)별 대응능력 강화 7 6.4

5  투자자 관리 커뮤니케이션(IR) 5 4.5

6  소비자/광고 심리 관련 교육 5 4.5

7  스타트업 펀드레이징 / 크라우드펀딩 4 3.6

8  언론홍보 및 홍보기사 작성 2 1.8

합계 110 100.0

표 10  심층면접 결과 도출된 스타트업 광고PR 교육 주요 과제와 내용

스타트업 경영에 있어서 광고PR 관련 어려움 유목 코딩 수(개) 비중(%)

1

저예산 활용 광고PR 방법에 대한 이해 부족

33 30- 한정된 광고홍보 예산(거의 없음)

- 합리적인 광고PR 예산설정 및 분배지식 부재

2

지속가능한 브랜딩 관점의 광고PR 이해 부족

21 19.1창업자의 비전에 절대적으로 의존한 광고PR

창의적인 기업 스토리텔링 능력 부족 

브랜드의 성장에 따른 시기별 커뮤니케이션 필 [도입, 성장, 성숙, 쇠퇴기 등]

3

광고PR 외주회사 관리 등 노하우 부족

17 15.5네트워크 부족으로 광고PR 외주처 섭외 어려움

섭외 후 관리 노하우 부족으로 운영에 어려움 

4 디지털/SNS 광고PR 등 방법론 노하우 부족 15 13.6

5

외부 학습기회의 부족 및 취약한 교육자료

  5 4.5대학이 광고PR 환경 급변화에 발맞추지 못함 

온라인 데이터 기반 경영 능력 부족 

일상 업무 속에서 학습 시간을 내기 어려움

합계 73 100

표 9  심층면접 결과 도출된 스타트업 광고PR 분야 주요 어려움 범주과 내용
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복적 해석을 통해 해석에서 타당성을 높이려고 했

다. 코딩을 통해 스타트업 광고PR 분야 주요 어려움 

범주들과 내용(<표 9>)과 스타트업 광고PR 교육 주

요 과제와 내용(<표 10>)을 도출해 낼 수 있었다.

결론 및 논의 

교과과정 개발 방향 및 교과과정 도출 

교과과정 개발 방향 

커뮤니케이션을 통합적으로 관리하기 위해 전사적

이고 전략적인 소통관리에 대한 필요가 높아지고 

있다(박준형, 2012). 디지털 환경에서 대중들의 미

디어 소비문화가 급변하고 개별 소비자들의 다양한 

생각과 선택이 중요해지면서 광고와 PR라는 종래

의 학술적 구분에서 벋어나 다양한 커뮤니케이션 

채널을 통해 종합적이고 전략적으로 소통하려는 통

합적 마케팅 커뮤니케이션(Integrated Marketing 

Communication, 이하 IMC) 또는 통합적 전략 커뮤

니케이션(Integrated Strategic Communication, 

이하 ISC)가 퍼지고 있다(Shultz & Shultz, 2004). 

IMC는 브랜드와 고객 간에 기업이 목표로 하는 

‘브랜드 의미(brand meaning)’를 공유하는 것을 

목표로 다양한 마케팅 커뮤니케이션 구성요소들을 

통합적으로 활용하는 전략적 커뮤니케이션이라고 

이해할 수 있다. 전통적 촉진 요소(광고, 판매촉진, 

인적영업, PR)뿐 아니라 브랜드와 고객을 연결하

는 모든 커뮤니케이션 요소들(브랜드명, 로고, 패

키지, 제품가격 등) 또한 마케팅 커뮤니케이션 주

요 도구로 활용될 수 있다(김동훈, 2005). 실제로, 

산업계에서는 소비자 판촉, 직접반응광고(direct 

response ad), 그리고 기업 및 브랜드 광고의 경

계가 모호해질 뿐 아니라 통합적으로 운영되고 있

다(Nowak & Phelps, 1994). 따라서 실무자들은 

현장에서는 광고PR 구분 없이 통합적으로 업무를 

추진하기 때문에 광고와 PR를 명백히 구분해서 교

육하는 것은 무의미하다고 주장한다(Caywood & 

Ewing, 1991). 나아가서, 광고PR 실무자들은 대

학 졸업생들의 실무 관련 훈련이 상당히 부족할 뿐 

아니라 이론에 치중된 원론적인 교육을 받고 있다

고 지적했다(Caywood & Ewing, 1991).

Fortune 500개 회사를 대상으로 진행한 연구

결과, 마케팅 전문가의 96%가 대학생과 대학원생

의 기업경영 교육과정에 광고와 PR가 통합된 IMC 

교육을 포함할 필요성이 있다는 데 공감했다(Battle, 

Morimoto, & Reber, 2008). 국내에서도 광고PR 

산업의 변화, 미디어 시장의 디지털화에 따라 광고

PR 교육의 통합적 접근에 대한 요구가 커지고 있

다(김병희·한상필, 2012). 최근 한규훈과 문장호

(2016)는 광고홍보학 전공의 위상 재정립을 위한 

교과과정 현황 및 방향성 진단에 대한 연구결과로 

7가지 핵심코드를 제시한 바 있다. 필자들은 그 코

드들 가운데 네 번째 코드로 ‘광고와 PR의 통합적 

접근(integration)’을 들면서 학자들의 타성과 ‘담

당 과목 소유 성향(course ownership)’을 통렬하

게 비판한 바 있다. 또 동일 연구에서 뉴미디어 패

러다임 교과과정 반영, 양질의 실습교육을 통한 실
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무역량 제고, 산학협력 기회의 확대, 학제 간 융합 

시도를 주장한 바 있다. 이제영과 유현중(2017)은 

최근 연구에서 타 전공과의 융합을 통합 융합전공 

교과과정을 제시하기도 했다. 본 연구는 위와 같은 

선행 연구자들의 주장과 광고PR 업계의 변화 흐름

을 반영해 ‘디지털 환경을 중심으로 광고와 PR를 통

합한 형태의 새로운 교육과정’을 제안하려고 한다.

교과과정 제안

교육 프로그램 설계의 두 가지 이론모형 구분(내용

중심 모형, 목표중심 모형) 가운데(오만록, 2012), 

본 연구는 교육목표(스타트업에 적합한 광고PR 소

양 훈련)에 맞춰 교육내용의 선정 및 세부 교육내

용 개발, 교육실행 및 결과분석에 이르는 전체과정

을 설계하는 목표중심 모형을 택했다. 특정 학문 

내용에 대한 깊이 있는 이해에 중심을 두는 내용중

심 모형은 본 연구가 지향하는 산업 지향적이고 실

용적인 교과과정에는 적합하지 않다고 판단했다. 

본 연구는 문헌분석과 연구 1과 2에서 도출한 결과

를 토대로 스타트업 광고PR 대학 강좌 교과과정

단계 기간 대주제 교육내용 비고

기본 1학기

스타트업이란? 스타트업의 정의, 사례, 창업자정신, 창업과정  스타트업에 대한 기초적 이해

스타트업 브랜드 구축과 

광고PR
브랜드 네이밍/비전/미션/전략/ 광고PR 커뮤니케이션 스타트업 사례 중심 진행

소비자 분석 및 미디어 심리학
스테이크홀더 분석 및 광고PR를 위한 

커뮤니케이션 인사이트 발굴

스테이크홀더 

분석 이론/실습

브랜딩과 광고PR 

커뮤니케이션 기획
캠페인 과정, 스토리텔링, 광고PR 기획서 작성  스타트업 전문가 창업 특강 병행

스타트업 광고PR 기획서 

작성 및 발표

스타트업 광고PR 기획서 발표, 

기업 프레젠테이션 스킬 훈련
Problem Based Learning(PBL)

심화

2학기

브랜딩과 광고PR 메시지 개발
아이디어발상, 크리에이티브 작업, 

기업 및 CEO 개인 브랜딩
발상기법, ART&COPY

광고PR 메시지 미디어 유통
 전통매체, 디지털매체, 

종합 매체기획, 언론홍보

디지털과 SNS 등 온라인 저예산 

중심 매체기획

광고PR 효과분석 및 평가  브랜드, 광고, PR 평가 방법론 설문, 내용분석, 디지털 애널리틱스

스타트업 실무 프로젝트 실행

스타트업 광고PR 사례연구 [성공/실패/위기관리 사례] 국내외 실제사례 

응용

스타트업 광고PR 프로젝트 브리핑 실제 스타트업 CEO 초빙 문제 제시

스타트업 실무와 스타트업 경영자

창업 특강 스리즈 [2∼4회 진행]

IR, 기업/조직 커뮤니케이션, 

펀드레이징

스타트업 광고PR 

최종 프레젠테이션 진행 
스타트업 

실무자 평가

표 11  연구결과 도출된 청년 스타트업 대학 광고PR 교육 교과과정 [2학기 기준]
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(1년: 2학기 분량)을 개발했다. 본 교과과정은 대

학 광고PR 학과에서 전공선택으로 채택되거나 또

는 창업에 관심이 있는 타 전공 학생들이 선택해 수

강할 수 있는 교양과목 형태로 활용될 수 있도록 설

계되었다. 세부 교과과정은 <표 11>과 같다.

논의

본 연구는 대학의 창업교육에 있어서 광고PR 교육

에 대한 실증적 연구로 광고홍보학, 마케팅학, 창

업학의 창업교육 영역에서 새로운 연구주제를 다

뤘다는 점에서 학술적 의미가 있다. 더불어, 기술

기반 청년창업에 큰 기대를 걸고 있는 한국에 시기

적으로 중요한 연구이기도 하며 본 연구의 연구결

과는 창업교육에 매진하고 있는 국내 대학들에게

도 실용적인 참고자료로 활용될 수 있을 것으로 기

대된다.

본 연구는 기존의 창업 관련 연구들과 달리, 청

년창업자들의 스타트업 운영에서 광고PR 관련한 

장애요인을 판단하고 성공경영을 위해 대학단위의 

광고PR 교육과정을 개발한다는 점에서 중요한 차

별점을 지닌다. 특히, 최근 정부와 대학이 모두 촉

각을 세우고 있는 청년창업이라는 주제에 대해 대

학에서 실제로 운영할 수 있는 교과과정을 과학적

으로 도출해냈다는 점에서 본 연구는 후속 연구자

들에게 창업 광고PR 교육이라는 신선한 주제영역

에서 기초연구가 되어줄 것으로 기대된다. 

정부 각 부처가 경쟁적으로 대학에 창업프로그

램과 창업지원사업을 내놓고 있는데 그 성과와 실

효성은 불분명하다. 사회적 기여 측면에서 본 연구

   

   

그림 1  청년 스타트업 대학 광고PR 교육 교과과정 도해



국내 청년 스타트업 육성을 위한 대학의 광고PR교육 어떻게 할 것인가? 79

는 청년 스타트업들이 일반적으로 경험하는 브랜

드 커뮤니케이션 관련 문제점을 종합적으로 진단

하고 청년 스타트업이 우리 사회에 안정적으로 안

착할 수 있는 것을 돕는 데 그 의미가 크다. 특히 대

학이 청년창업의 전초기지로서 역할을 더하는 데 

실용적인 도움이 될 것으로 기대된다. 

창업교육은 시장환경과 수용자의 특성에 따라 

교육 콘텐츠를 유연하게 바꾸는 것은 교육효과를 

높이는 데 결정적이다(정현배, 2017). 따라서 본 

연구가 제시한 2학기 분량의 교육 프로그램은 4년

제 종합대학교뿐 아니라 전문대학교나 중단기 창

업교육 프로그램에도 수정을 통해 활용될 수 있을 

것으로 기대된다. 또, 교육과정을 1학기 분량으로 

응축해서 창업 교양과목으로 개설하는 것도 학제 융

합을 통한 교육 가치 제고 및 활용도가 높을 것이다.

본 연구는 앞서 언급한 것처럼 창업교육 분야에

서 학술적 및 실용적 가치를 지니지만 몇 가지 한계

점을 지닌다. 우선 스타트업 전문가의 직군, 직위 

또는 배경에 따라 창업경영 특히 광고PR의 역할에 

대한 관점이 다를 수 있다. 따라서 향후 연구에서

는 직무별/직급별/기업특성별 등 집단별로 세분화

된 연구가 필요할 것이다. 본 연구를 통해 개발된 

교육과정을 대학에서 실제로 운영하고 과목 수강

생을 대상으로 만족도 및 개선방안에 대한 의견을 

분석하는 후속 연구도 기대할 수 있다. 향후 실효

성 있는 교육과정 개발 및 운영을 통해 연구, 교육, 

비즈니스가 연동된 스타트업 광고PR 교육체계 구

축이 필요하다. 

연구 1에서 활용한 NCS 홍보ᐨ광고분야 직무능

력 내용은 기업 규모와 특성에 맞게 구성 및 내용 

보강이 필요하다고 판단된다. 구체적으로, 연구2

의 전문가 인터뷰 결과와 비교하면 현 NCS는 직무

체계가 잘 갖춰진 전통적인 대기업의 홍보실/마케

팅실의 기준에 맞춰서 구성되어 있다고 보인다. 결

론적으로 현 NCS는 체계가 잡혀있지 않고 가용한 

자원이 절대적으로 부족한 스타트업 또는 중소기

업에는 부적합하며 대폭 수정 보완이 필요하다. 실

례로, 이희복과 홍문기(2018)의 최근 연구는 NCS

를 온라인 광고 전문인력 양성이라는 목표에 맞춰 

평가하고 보강할 방안을 제시한 바 있다. 이처럼 

NCS는 산업 세부 영역의 구체적인 필요에 따라 타당

하게 수정되고 또 시장 환경변화에 따라 보완되어야 

할 것이다. 스타트업 관련해서는 구체적으로 조직 

커뮤니케이션(organizational communication), 

스테이크 홀더 관리(stakeholder management), 

조직의 비전과 미션(vision & mission)관리, 위기 

커뮤니케이션(risk communication)등 스타트업

에게 더욱 필수적인 업무역량과 관련 직무능력이 

NCS 홍보ᐨ광고 직능에 추가될 필요가 있다. 향후 

정부는 NCS의 후속 개발에 있어서 기업의 규모를 

반영한 보완을 검토할 것을 촉구한다.

또 변화하는 미디어 환경 및 소비문화에 맞춰 매 

2∼3년마다 NCS 홍보ᐨ광고 부문의 내용과 구성

이 보강되어야 한다(현재 매 5년 간격으로 수정). 

향후 보완된 NCS의 기준에 맞춰 대학 및 기타 교육

기관은 실무와 밀착된 직무훈련을 제공해야 한다. 

미디어 환경변화에 따른 미디어 소유구조, 매체경

영, 광고시장의 급격한 변화를 반영한 미디어 리터
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러시(media literacy)를 교육할 수 있어야 한다(조

삼섭, 2014). 예컨대, 최근 많은 스타트업들이 대

형 투자자보다는 크라우드펀딩(crowd funding)

을 통해서 사업자금을 조달하고 있다. 이러한 온라

인을 디지털 모금을 위해서는 효과적인 홍보영상 

제작이 목적 달성에 결정적이다. 제작은 전문 제작

자의 도움을 받을 수 있겠지만 아이디어 및 기획은 

여전히 스타트업 경영자의 몫이다. 이처럼 스타트

업 광고PR 교과과정은 역동하는 산업의 흐름을 반

영한 시의성 높은 것이라야 한다. 특히 후속 연구

에서 NCS를 보강한 본 연구결과를 활용한 후 보완

사항이나 교육결과 등을 제시한다면 스타트업 광

고PR 교육에 있어서 좋은 개선방안이 될 것이다

초연결과 자동화라는 현상으로 대표되는 4차 

산업혁명이 전 세계의 경제, 사회, 문화를 흔들고 

있는 요즘 청년들의 창조적 도전을 통한 기회 창출

에 한국의 미래가 달려있다. 청년창업이 일자리 창

출과 경제를 견인할 중요한 축으로 자리 잡게 하려

면 정부와 대학의 노력과 지원이 더욱 절실하다. 

본 연구가 한국이라는 한정된 맥락에서 진행된 이

유로 한국이라는 지역적 맥락을 배제한 채 연구결

과의 일반화는 불가능한 것이 사실이다. 그럼에도 

한국이 당면하고 있는 심각한 문제에 대한 실천적 

해결책을 찾는 탐색적 연구로서 본 연구는 중요한 

의미를 지닌다. 본 연구를 바탕으로 국내 창업 교

육과정 설계에 있어서 대학과 정부 그리고 산업계

의 협업을 통한 교과과정 연구개발이 꾸준히 진행

될 것을 기대한다. 
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Abstract

A Research on the Development of the 
University’s Advertising/PR Curriculum for 
Sustainable Management of Youth Start-Ups

Seung-Chul Yoo

Associate Professor, Division of Communication & Media, Ewha Womans University

In the long-term recession and the rapid changes in the employment structure resulting from the 

Fourth Industrial Revolution, the Korean government has been striving to strengthen the university’s 

capabilities as a hub for youth startups. Universities are also struggling to open up new 

entrepreneurship courses and business-oriented entrepreneurship educational programs including 

marketing, advertising/PR, and financial management. Despite the steady increase in the number of 

young people launching startups, one of the reasons that many of them fail is because of problems in 

marketing, especially in the “advertising/PR strategy and implementation.” Therefore, this study aims 

to contribute to the establishment of sustainable startups by developing the “Startup Advertising/PR 

Curriculum”. In Study 1, the author surveyed 50 in charge of start-up companies by using the AHP 

method. In Study 2, based on the results of the AHP, in-depth interview with 10 start-up experts 

revealed difficulties and necessary training contents for the startup advertising/PR education. Finally, 

based on the methodological approach of DACUM, we proposed the curriculum by combining the 

results from Study 1 and Study 2. This study has a great deal of practical implication in terms of 

contributing to the success of young domestic entrepreneurs.

Keywords: startup, advertising/PR education, advertising/PR curriculum


