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Cincau Di era digital, promosi menjadi krusial bagi pelaku usaha, 

termasuk UMKM. Penelitian ini berfokus pada pengembangan 
media promosi motion graphic interaktif untuk Happy 
Cappucino Cincau, sebuah UMKM di Pacitan, Jawa Timur, yang 
sebelumnya hanya mengandalkan promosi offline. Tujuan 
utama proyek ini adalah meningkatkan visibilitas dan daya 
saing UMKM melalui media digital. Menggunakan metode 
Design Thinking yang berpusat pada pengguna (observasi, 
wawancara, perumusan masalah, brainstorming, pembuatan 
prototipe, dan pengujian), dihasilkan empat video motion 
graphic berdurasi 25-35 detik yang memperkenalkan produk, 
lokasi, varian rasa, dan promosi. Desain visualnya mengadopsi 
konsep flat design dengan ikon menarik dan font yang mudah 
dibaca. Fitur interaktif seperti thumbnail di YouTube 
memungkinkan navigasi yang mulus antar video. Uji coba 
dilakukan secara daring selama pandemi COVID-19, 
melibatkan 17 responden (mayoritas mahasiswa, usia 20-25 
tahun). Hasilnya menunjukkan respon yang sangat positif 
terhadap tampilan visual yang menarik, penyampaian pesan 
yang efektif secara visual maupun lisan, serta konsep flat 
design. Secara keseluruhan, motion graphic interaktif ini 
dinilai sangat berhasil dan sangat menarik dalam 
mempromosikan Happy Cappucino Cincau, menegaskan 
efektivitasnya dalam menarik perhatian konsumen dan 
memperkuat citra merek di pasar digital.. 
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1. Pendahuluan 
Di era digital saat ini, perkembangan teknologi informasi telah memengaruhi berbagai aspek kehidupan, 

termasuk dalam dunia bisnis dan promosi. Pelaku usaha dituntut untuk terus berinovasi dalam menyampaikan 

pesan promosi yang tidak hanya informatif tetapi juga menarik dan komunikatif. Strategi promosi yang tepat 

dapat membantu pelaku usaha dalam memperkenalkan produknya ke pasar yang lebih luas dan bersaing 

secara profesional (Kotler & Keller, 2016). Salah satu media promosi yang efektif dan relevan dengan 

perkembangan zaman adalah motion graphic. 
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Motion graphic adalah bentuk komunikasi visual dinamis yang memadukan elemen grafis, animasi, teks, suara, 

dan ilustrasi, sehingga mampu menyampaikan pesan dengan cara yang lebih menarik dibandingkan media 

konvensional (Ardianto, 2017). Dalam jurnal yang ditulis oleh Drajat dan Wicaksono (2011), disebutkan bahwa 

media interaktif yang dirancang secara kreatif mampu memperkuat citra perusahaan serta mempermudah 

audiens dalam memahami produk atau layanan yang ditawarkan. 

Happy Cappucino Cincau merupakan usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) yang berdiri sejak tahun 2019 

di Kota Pacitan, Jawa Timur. UMKM ini menghadapi tantangan dalam hal promosi karena hanya mengandalkan 

keberadaan booth fisik dan promosi dari mulut ke mulut, sehingga dikenal terbatas oleh masyarakat sekitar 

alun-alun Pacitan. Minimnya media promosi digital menyebabkan usaha ini kurang dikenal oleh masyarakat 

luas, terutama generasi muda yang akrab dengan teknologi digital. 

Untuk meningkatkan eksistensi dan daya saing UMKM ini, diperlukan pengembangan media promosi 

berbentuk motion graphic. Pengembangan ini diharapkan mampu memperkenalkan produk Happy Cappucino 

Cincau secara lebih efektif dan menarik melalui media digital seperti YouTube. Media tersebut memungkinkan 

pemanfaatan fitur interaktif seperti thumbnail yang dapat mengarahkan penonton ke video berikutnya secara 

terstruktur (Manning, 2020). Konten video akan terbagi dalam empat bagian utama yaitu pengenalan produk 

dan komposisi, lokasi outlet, varian rasa, serta informasi promo (Nasrullah, 2015). 

Dengan pendekatan visual yang terarah, pengembangan media promosi berbentuk motion graphic diharapkan 

tidak hanya membantu peningkatan penjualan, tetapi juga memperkuat identitas merek (Subagio, 2019). 

Motion graphic juga memberikan fleksibilitas dalam menyampaikan pesan promosi dengan durasi singkat 

namun padat makna, sehingga cocok untuk target audience remaja hingga dewasa muda yang memiliki 

preferensi terhadap konten visual cepat dan menarik (Sutopo & Wahyuni, 2020). 

Oleh karena itu, pengembangan media promosi berbentuk motion graphic menjadi solusi tepat bagi Happy 

Cappucino Cincau untuk menjawab tantangan promosi digital sekaligus membangun keterhubungan 

emosional dengan konsumen secara lebih luas (Indriani & Febriana, 2022; Haryanto, 2021). 

2. Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode Design Thinking karena pendekatan ini menempatkan pengguna sebagai 

pusat dari solusi yang dikembangkan dan mendorong proses berpikir kreatif untuk menjawab permasalahan 

promosi yang dihadapi oleh UMKM. Design Thinking dinilai cocok untuk konteks pengembangan media 

promosi digital karena prosesnya menekankan eksplorasi kebutuhan pengguna, pembuatan prototipe, dan 

pengujian produk secara langsung (Brown, 2009; Dam & Siang, 2021).  

2.1. Alur Pelaksanaan Penelitian (Tahapan Design Thinking) 

Metode Design Thinking dalam penelitian ini terdiri atas lima tahap utama sebagai berikut (Liedtka, 2018; 

Plattner et al., 2009): 
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Gambar 1. Alur Penelitian Design Thinking 

2.1.1 Empathize 

Tahap ini dilakukan dengan observasi langsung dan wawancara kepada pemilik Happy Cappucino Cincau serta 

calon konsumen. Tujuannya untuk memahami kebutuhan, perilaku, dan kendala konsumen serta pelaku usaha 

dalam memasarkan produknya (Stickdorn et al., 2018). 

2.1.2 Define 

Peneliti menganalisis hasil observasi dan wawancara untuk merumuskan permasalahan utama, yaitu 

terbatasnya jangkauan promosi UMKM dan kurangnya media digital yang menarik. Tahap ini menjadi dasar 

dalam mengembangkan strategi visual yang tepat (Kolko, 2015). 

2.1.3 Ideate 

Pada tahap ini, dilakukan brainstorming ide dan sketsa awal berupa storyboard konten. Peneliti 

mengeksplorasi beberapa konsep media promosi visual, lalu menentukan bahwa motion graphic interaktif 

adalah format paling sesuai (Gibbons, 2016). 

2.1.4 Prototype 

Peneliti memproduksi empat video motion graphic interaktif berdurasi 25–35 detik dengan topik berbeda: 

pengenalan produk, lokasi outlet, menu varian, dan promosi. Prototipe dibuat menggunakan CorelDraw 2020 

dan Adobe Premiere Pro CC 2018 (Beaird & George, 2020). 

2.1.5 Test 

Pengujian dilakukan dengan menyebarkan video melalui YouTube kepada target audiens primer (remaja 15–

19 tahun) dan sekunder (dewasa muda 20–30 tahun). Uji dilakukan menggunakan kuisioner dan wawancara 

semi-terstruktur untuk mendapatkan feedback atas kualitas konten dan daya tarik visual (Goodwin, 2011). 

 

2.2 Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini dipilih secara purposive berdasarkan kategori: 

Primer: Remaja berusia 15–19 tahun, aktif dalam penggunaan media sosial dan memiliki kecenderungan 

mencoba produk minuman baru. 

Sekunder: Dewasa muda usia 20–30 tahun, bekerja atau kuliah, serta memiliki akses internet aktif. 

Jumlah responden uji coba sebanyak 15 orang (8 primer, 7 sekunder), cukup untuk proses eksploratif dalam 

tahap testing (Creswell, 2012). 

 

2.3 Data Penelitian 

Data Primer: Hasil observasi lapangan, wawancara dengan pemilik UMKM, dokumentasi lokasi usaha, serta 

tanggapan responden melalui kuisioner dan wawancara. 

Data Sekunder: Studi pustaka dari buku, jurnal, dan referensi digital tentang media promosi, UMKM, motion 

graphic, dan pendekatan Design Thinking. 
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2.4 Alat dan Materi Penelitian 

Perangkat Keras: Laptop ASUS, handphone Sony XZ1, microphone clip-on. 

Perangkat Lunak: 

CorelDraw 2020 untuk ilustrasi visual. 

Adobe Premiere Pro CC 2018 untuk editing dan animasi video. 

Platform Uji: YouTube digunakan untuk publikasi dan pengujian keterlibatan pengguna (user engagement). 

 

2.5 Validitas Data 

Untuk menjamin validitas data: 

Digunakan triangulasi metode antara wawancara, observasi, dan kuesioner (Patton, 1999). 

Validasi pengguna dilakukan melalui feedback terhadap prototipe untuk mengukur efektivitas konten dalam 

menyampaikan pesan promosi. 

 

2.6 Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian dilakukan di Kota Pacitan, Jawa Timur, pada bulan September 2020. Seluruh proses dari 

pengumpulan data, perancangan konten, hingga pengujian dilakukan dalam kurun waktu satu bulan.  

3. Hasil dan Pembahasan 
Berdasarkan hasil pengumpulan data dan analisis menggunakan pendekatan 4P (Product, Price, Place, 

Promotion), ditemukan bahwa Happy Cappucino Cincau merupakan UMKM dengan produk unik yang 

mengombinasikan kopi dan cincau, namun masih belum dikenal secara luas oleh masyarakat. Dari aspek 

produk, UMKM ini menunjukkan perhatian terhadap kualitas rasa dan proses pembuatan. Dari sisi harga, 

produk tergolong terjangkau dengan kisaran Rp 5.000 per gelas. Namun, dari aspek tempat, keberadaan booth 

sulit ditemukan karena ukurannya kecil dan kurang terlihat, sehingga membatasi jangkauan konsumen. 

Permasalahan paling signifikan terletak pada aspek promosi, di mana selama ini belum ada strategi atau media 

promosi yang digunakan oleh UMKM ini. 

Untuk menjawab permasalahan tersebut, dirancanglah sebuah media promosi berbasis motion graphic 

interaktif dalam bentuk animasi 2D. Konsep perancangan media promosi ini difokuskan pada pengenalan 

produk, lokasi outlet, katalog rasa, serta promosi menarik lainnya. Proses perancangan melalui tahapan ide 

layout, rough layout, hingga comprehensive layout. Selain media utama berupa video promosi, juga dirancang 

media pendukung seperti pin, kaos, tote bag, masker, x-banner, dan platform media sosial (Instagram & 

Facebook) sebagai strategi memperluas jangkauan. 

Pemanfaatan platform YouTube sebagai kanal distribusi video diharapkan dapat meningkatkan visibilitas 

Happy Cappucino Cincau, menjangkau lebih banyak konsumen, serta memperkuat citra merek UMKM secara 

kreatif dan efektif di kalangan masyarakat luas, khususnya generasi muda. Tahapan dimulai dari pembuatan 

Icon. Icon utama yang paling penting adalah kopi, cincau, dan produk. Karena dari objek seperti biji kopi dan 

produk akan digunakan di dalam beberapa video selanjutnya seperti pada video pertama, kedua, ketiga, dan 

juga pada video ke empat. 

Icon yang digunakan dalam video kedua yaitu icon peta sekitaran tempat outlet yang menjelaskan tentang 

lokasi keberadaan Happy Cappucino Cincau beserta patokan-patokan terdekat dari posisi outlet, lalu dilanjut 

dengan icon gunung, awan, produk, matahari, dan juga bulan, yang bertujuan sebagai pendukung suasana 

pergantian waktu jam kerja outlet mulai dari waktu beroperasi hingga tutup. Icon seperti lingkaran, garis 

merah, dan voucher dalam video ke empat akan membahas tentang promo yang tersedia di Happy Cappucino 

Cincau serta beberapa hasil digitalisasi akan digabungkan dengan foto asli bertujuan untuk menunjukkan 

gambaran real dari hadiah yang bisa didapat oleh para konsumen.  

Peran background dalam perancangan motion graphic juga penting, karena sebagai warna pendukung untuk 

membantu tersampaikannya informasi kepada penonton, warna yang dipilih oleh penulis adalah warna 

sederhana supaya tidak memecah fokus penonton. Video pertama yang menjelaskan tentang bahan dasar atau 
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perkenalan produk Happy Cappucino Cincau, diawali dengan munculnya logo Happy Cappucino Cincau yang 

dilanjut dengan transisi mencair untuk masuk ke scene berikutnya. Icon kopi muncul dengan animasi bloop 

serta diberi penjelasan menggunakan dubbing, setelah icon kopi selesai dijelaskan maka muncul transisi slide 

untuk menggantikan posisi kopi ke arah kiri dan muncul icon cincau. Objek pendukung background sudah 

muncul dari awal sebelum icon kopi masuk ke dalam frame video, objek pendukung background tersebut akan 

kelap kelip dibagian belakang icon. 

Setelah penjelasan mengenai cincau selesai, dilanjut ke scene berikutnya dengan munculnya transisi terhapus 

hingga munculnya icon produk Happy Cappucino Cincau yang sebelum kemunculannya didalam frame diawali 

dengan objek pendukung lingkaran kosong menggunakan animate zoom out, dan di bagian belakang icon 

produk juga terdapat objek pendukung berupa segitiga yang muncul dari bagian belakang icon produk 

menggunakan animate zoom out dan kembali kebagian belakang icon produk saat diakhir scene bersamaan 

dengan icon produk yang di animasikan menggunakan zoom in. 

 

Gambar 2. Rancangan Motion Grafis 

Sebelum memasuki akhir dari video pertama, terdapat tulisan yang muncul perkalimat yaitu “mau tau 

kelanjutannya?” didalam objek pendukung bubble text dan dilanjut dengan transisi color swipe ke bagian scene 

thumbnail yang terdapat icon produk berjumlah dua disebelah kiri frame video. Setelah scene penjelasan 

tentang lokasi outlet selesai, dilanjut dengan transisi mencair dan memasuki scene berikutnya yaitu jam 

operasional Happy Cappucino Cincau. Dalam scene jam operasional terdapat jam digital dibagian tengah serta 

didukung dengan icon lainnya dibelakang jam tersebut yaitu gunung dan awan, saat jam digital mulai berganti 

menuju pukul 09.00 matahari muncul dari belakang gunung menggunakan animate slide up untuk beberapa 

detik hingga tenggelam kembali menggunakan animate slide down. Jam digital kembali berubah menjadi pukul 

21.00 yang dimana posisi matahari sebelumnya digantikan oleh bulan dengan teknik animating yang sama, 

serta suasana menjadi malam menggunakan teknik grading sederhana berwarna biru transparan dan terlihat 

pada icon gunung dan awan, sehingga berkesan jika suasana sudah malam. 

 



©2025 ELANG : Journal of Interdisciplinary Research. Published by LPPM STIKI Malang  
This is an open access article under the CC BY SA license(https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/) 

65 

Pada bagian scene akhir video yaitu objek icon yang muncul kedalam frame sama seperti sebelumnya berada 

pada posisi disebelah kiri video, dan pada bagian kanan digunakan sebagai thumbnail untuk melanjutkan 

masuk ke video berikutnya. Video ketiga dari motion graphic interaktif ini membahas tentang katalog menu 

varian rasa yang tersedia di Happy Cappucino Cincau, setelah bagian awal tertampil dan disambung oleh 

transisi slide swept dari arah kanan untuk masuk ke scene berikutnya, teknik animate pada bagian ini yaitu 

kalimat akan muncul satu persatu dengan cara blooping didalam icon pendukung bubble text, lalu setelah 

semua kalimat tertampil, dilanjutkan dengan transisi zoom out and zoom in hingga masuk ke dalam scene 

berikutnya yaitu rasa strawberry bersamaan icon strawberry, biji kopi, dan text keterangan rasa dibagian kiri. 

Scene pada video ini muncul secara bergantian dengan transisi, warna background, dan icon yang berbeda 

namun memiliki animating yang sama di setiap scenenya, hingga memasuki bagian akhir scene video ketiga 

yaitu bagian thumbnail.  

 

Gambar 3. Step Pembuatan Motion Graphic 

Memasuki bagian terakhir dari motion graphic interaktif yang membahas tentang promosi menarik yang 

tersedia di Happy Cappucino Cincau dan diawali dengan awalan yang sama seperti video sebelumnya. Setelah 

logo muncul selanjutnya disambung dengan transisi color stripe dari arah bawah ke bagian atas, lalu masuk ke 

scene “ada promo apa aja sih?” dengan teknik animating blooping hingga menjadi suatu kalimat utuh. Transisi 

color stripe kembali muncul dari arah atas kebagian bawah untuk memasuki scene merchandise yang muncul 

kedalam frame dengan teknik blooping secara satu persatu. 

Saat bagian merchandise selesai tertampil, selanjutnya memasuki scene voucher untuk mengumpulkan stempel 

sebagai syarat penukaran menjadi merchandise dengan cara melakukan transaksi dengan minimal tertentu 

bisa mendapatkan 1 buah stempel. Setelah bagian voucher selesai, dilanjutkan dengan transisi terhapus lalu 

menuju bagian akhir scene yang dimana perbedaannya disini pada bagian kanan video terdapat tulisan 

“Tunggu apa lagi?, cobain sekarang!” menandakan jika video tersebut merupakan bagian akhir dari motion 

graphic interaktif. Penonton diberikan opsi untuk kembali ke video kedua dan ketiga, namun tidak bisa kembali 

menuju video pertama karena video pertama hanya perkenalan produk. 
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Tipografi atau font yang digunakan dalam perancangan media promosi Happy Cappucino Cincau menggunakan 

motion graphic interaktif ini memiliki 2 jenis tipografi atau font yang digunakan, font yang dipilih akan 

menyesuaikan dengan penempatan penggunaan font dan menyesuaikan target audience supaya mudah 

terbaca dengan jelas. Font yang dipakai dalam perancangan ini yaitu “Leixo” dan “Bubble Gun”. Implementasi 

perancangan media promosi Happy Cappucino Cincau menggunakan motion graphic interaktif terbagi menjadi 

2 yang di publikasi melalui Youtube yaitu, media utama dan media pendukung. Spesifikasi video motion graphic 

interaktif yaitu memiliki resolusi ukuran video 1920 x 1080, dengan frame rate 30 fps, dan berdurasi 25-35 

detik di setiap video motion graphic interaktif. 

 

Gambar 4. Tampilan Thumbnail 

Tampilan thumbnail yang muncul pada bagian akhir video dengan durasi 5 detik, di bagian atas merupakan 

thumbnail untuk melanjutkan ke video kedua, dan dibagian bawah adalah thumbnail untuk masuk kedalam 

video ketiga. Tahap uji coba karya bertujuan untuk melihat tanggapan serta penilaian masyarakat mengenai 

video motion graphic interaktif yang ada dalam perancangan ini. Angket Google Form disebar melalui halaman 

pameran daring menggunakan Instagram selama 2 hari mulai tanggal 24 Juli hingga 26 Juli dan mendapat 17 

tanggapan. Uji coba karya video motion graphic interaktif dilakukan secara daring melalui Google Form yang 

disebarkan di Instagram selama dua hari (24-26 Juli). Meskipun terbatas karena pandemi COVID-19, uji coba 

ini berhasil mendapatkan 17 tanggapan responden yang mayoritas berasal dari Malang (29,4%), dengan 

rentang usia dominan 20-25 tahun dan profesi mahasiswa. 

Hasil uji coba menunjukkan respon positif terhadap video motion graphic interaktif ini. Responden 

memberikan penilaian tinggi untuk tampilan visual yang menarik (15 dari 17 menyatakan sangat 

sesuai/menarik) dan penyampaian pesan secara visual (12 dari 17 menyatakan sangat sesuai). Meskipun 

demikian, ada indikasi bahwa improvisasi dan perbaikan masih bisa dilakukan untuk lebih mengoptimalkan 

aspek visual dan penyampaian pesan. 

Selain itu, penyampaian informasi secara lisan juga dinilai baik (11 dari 17 menyatakan sangat 

sesuai/dimengerti), dan konsep flat design dianggap sangat menarik (14 dari 17 menyatakan sangat 

sesuai/menarik). Dari hasil ini, dapat disimpulkan bahwa penyampaian pesan lisan sudah cukup dipahami, 

namun intonasi pengucapan dapat ditingkatkan. 
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Secara keseluruhan, tingkat keberhasilan motion graphic interaktif dalam perancangan ini dinilai sangat 

berhasil oleh sebagian besar responden (11 dari 17), dan video ini dianggap sangat menarik untuk 

mempromosikan Happy Cappucino Cincau (15 dari 17 menyatakan sangat menarik). Ini mengindikasikan 

bahwa karya ini efektif dalam menarik perhatian konsumen atau calon konsumen. 

4. Kesimpulan 
Penelitian ini berhasil mengembangkan media promosi motion graphic interaktif untuk UMKM Happy 

Cappucino Cincau sebagai solusi atas keterbatasan jangkauan promosi digitalnya. Dengan menerapkan metode 

Design Thinking, mulai dari tahap empathize, define, ideate, prototype, hingga test, karya ini dirancang secara 

komprehensif. Prototipe yang terdiri dari empat video motion graphic (pengenalan produk, lokasi, varian rasa, 

dan promo) dengan durasi 25-35 detik setiap video, dibuat menggunakan CorelDraw 2020 dan Adobe 

Premiere Pro CC 2018. Desain visualnya menampilkan konsep flat design dengan ikon-ikon relevan, 

background sederhana, serta pemilihan font "Leixo" dan "Bubble Gun" untuk memastikan keterbacaan yang 

baik. Integrasi fitur interaktif seperti thumbnail di YouTube memungkinkan alur navigasi yang terstruktur bagi 

penonton. 

Meskipun uji coba dilakukan secara daring melibatkan 17 responden (mayoritas mahasiswa dari Malang, usia 

20-25 tahun), hasilnya menunjukkan respon positif yang signifikan. Responden menilai tampilan visual dan 

penyampaian pesan secara visual sangat menarik dan sesuai. Begitu pula dengan penyampaian informasi 

secara lisan dan konsep flat design yang dianggap sangat baik dan menarik. Secara keseluruhan, motion graphic 

interaktif ini dinilai sangat berhasil dan sangat menarik dalam mempromosikan Happy Cappucino Cincau. Hal 

ini menunjukkan bahwa media promosi digital yang dikembangkan efektif dalam menarik perhatian konsumen 

dan calon konsumen, serta berpotensi besar dalam memperluas visibilitas dan memperkuat citra merek UMKM 

tersebut di era digital. Ada beberapa area kecil untuk improvisasi, seperti intonasi pengucapan dalam dubbing, 

namun hal ini tidak mengurangi keberhasilan keseluruhan proyek. 
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