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	Nike produces a wide range of sports equipment such as running shoes, sportswear, football, basketball, tennis, golf, etc. Now Nike follows global fashion trends and is well known and popular in youth culture and hip hop culture to supply several fashion products. In this research, an analysis of Nike's positioning was carried out starting from distribution, value, product plans, development and promotion, advertising division to investigating Nike's superiority in the global market and comparing it with competitors. Nike's strategy focuses on consumers who love Nike and drives product value to higher levels. Customers who perceive a product to be of high quality are likely to pay high prices more often and consistently. Once consumers develop product intimacy, they will associate themselves with the product and will pay whatever price is listed on the product. The results of research using analysis explain that Nike remains and continues to be at the forefront in creating and distributing clothing and types of sports equipment. However, Nike should consider focused loads too heavy and not allow "rest on top". Negative impacts of Nike's central promotion system, for example, advertising that is too high, raw material costs affected by global finance, representation practices that have a negative impact on Nike's brand image. Likewise the dangers of Nike's central advertising system, for example Nike cannot keep up with world design trends, its benefits are affected by money trade and financial downturns as it expands throughout the world.
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PENDAHULUAN
Nike adalah pemasok pakaian olahraga, alas kaki, dan peralatan publik besar yang berbasis di AS yang didirikan pada tahun 1962 dan awalnya dikenal sebagai Blue Ribbon Sports. Nike adalah pemimpin dunia dalam produksi pakaian dan perlengkapan olahraga dengan lebih dari 47 pangsa pasar di seluruh dunia (Nike.com, 2011).
Nike memproduksi berbagai macam peralatan olahraga seperti sepatu lari, pakaian olahraga, sepak bola, bola basket, tenis, golf, dll. Sekarang Nike mengikuti tren mode global dan terkenal serta populer di budaya anak muda dan budaya hip hop untuk memasok beberapa mode produk. Nike baru-baru ini bekerja sama dengan Perusahaan Apple untuk memproduksi produk Nike+ yang dapat memantau performa pelari melalui radio di dalam sepatu yang dapat dihubungkan ke iPod. Selain itu, Nike juga menjadi salah satu dari tiga perusahaan teratas yang merupakan perusahaan ramah iklim yang membangun citra lebih baik kepada pelanggan.
Keunggulan strategi pemasaran Nike adalah energi mereka untuk mencapai tujuan pasarnya. Nike percaya “pengaruh piramida” bahwa preferensi sebagian kecil atlet papan atas mempengaruhi pilihan produk dan merek. Jadi Nike mengontrak banyak juru bicara atlet, tim profesional, dan tim atletik perguruan tinggi untuk mengiklankan dan mempromosikan produk mereka kepada pelanggan. Nike sangat memperhatikan produksi, desain dan penjualan teknologi seperti e-commerce, sepatu lari berteknologi tinggi, Nike+ dengan Apple, dll. Nike melakukan outsourcing produk mereka sebagian besar pabriknya berlokasi di Asia seperti Cina, Indonesia dan India.
Periklanan Dan Promosi
Nike membuat kontrak dengan beberapa selebriti atlet yang dapat menarik perhatian pada produknya seperti Tiger Woods, Ronaldo. Hal ini menciptakan tingkat kesadaran Nike yang relatif tinggi. Selain itu Nike juga banyak memasang iklan melalui media massa (Goldman S, 2000, pp 154). Citra merek Nike, termasuk nama dan merek dagang Nike dianggap mewakili salah satu merek paling dikenal di dunia. Nama Nike dan merek dagang terkait telah muncul di baju, celana pemain, dan di mana pun. Kampanye iklan mereka yang agresif, dukungan selebriti, dan produk berkualitas semuanya meningkatkan merek dan citra mereka. Misalnya, ketika seorang atlet selebriti mensponsori merek sepatu atletik tertentu, merek tersebut akan dikaitkan dengan kesuksesan.
Harga
Nike menargetkan konsumen yang lebih mementingkan kegunaan dan kualitas produk daripada harga. Dengan cara ini, harga tidak terlalu berpengaruh (Frank, 2004, pp173). Hal ini membuat Nike mematok harga yang relatif lebih tinggi dibandingkan kompetitornya. Strategi ini berfokus pada konsumen yang menyukai Nike dan mendorong nilai produk ke tingkat yang lebih tinggi. Pelanggan yang menganggap suatu produk berkualitas tinggi kemungkinan besar akan membayar harga tinggi lebih sering dan konsisten. Begitu konsumen mengembangkan keintiman produk, mereka akan mengasosiasikan dirinya dengan produk tersebut dan akan membayar berapa pun harga yang tertera pada produk tersebut.
Nike menggunakan strategi harga integrasi vertikal di mana mereka mengambil kepemilikan peserta di tingkat saluran yang berbeda dan mereka juga terlibat dalam berbagai operasi tingkat saluran untuk mengendalikan biaya dan dengan demikian mempengaruhi fungsi penetapan harga (Goldman S, 2000, pp154).
Pesaing – Adidas
Nike menargetkan konsumen yang lebih mementingkan kegunaan dan kualitas produk daripada harga. Dengan cara ini, harga tidak terlalu berpengaruh (Frank, 2004, pp173). Hal ini membuat Nike mematok harga yang relatif lebih tinggi dibandingkan kompetitornya. Strategi ini berfokus pada konsumen yang menyukai Nike dan mendorong nilai produk ke tingkat yang lebih tinggi. Pelanggan yang menganggap suatu produk berkualitas tinggi kemungkinan besar akan membayar harga tinggi lebih sering dan konsisten. Begitu konsumen mengembangkan keintiman produk, mereka akan mengasosiasikan dirinya dengan produk tersebut dan akan membayar berapa pun harga yang tertera pada produk tersebut.
Nike menggunakan strategi harga integrasi vertikal di mana mereka mengambil kepemilikan peserta di tingkat saluran yang berbeda dan mereka juga terlibat dalam berbagai operasi tingkat saluran untuk mengendalikan biaya dan dengan demikian mempengaruhi fungsi penetapan harga (Goldman S, 2000, pp154).
Strategi Pemasaran
Salah satu kesulitan yang paling mungkin dihadapi oleh Adidas adalah dalam pemasarannya, dibandingkan dengan pesaingnya Nike, Nike menghabiskan lebih banyak uang untuk mengiklankan dan mempromosikan reputasi produk mereka, Nike menghabiskan sekitar $1,13 miliar pada tahun 1998 yang melibatkan selebriti seperti Tiger Woods, Micheal Jordan, Carl Lewis dll. sambil membayar sejumlah besar uang kepada selebriti ini (Bedar, 2002), pada tahun 2010, Nike menghabiskan sekitar $800 juta untuk iklan Nontradisional dengan menggunakan media lain untuk mengiklankan produk mereka selain TV dan telah mengurangi iklan TV dan Cetak sebesar 40% , dan pada tahun 2006, Nike memperkenalkan Platform Nike + yang merupakan integrasi multi-saluran, multi-sensorik antara teknologi Apple dan Nike yang memungkinkan orang melacak kinerja (Fluffylinks, 2012) intinya, Adidas akan kesulitan untuk bersaing dengan Nike dalam hal periklanan dan promosi, mengingat pemanfaatan biaya produksi tenaga kerja yang rendah oleh Nike, Nike mampu mengeluarkan begitu banyak uang untuk menciptakan kesadaran akan produk mereka dan mendapatkan loyalitas konsumen dengan memanfaatkan selebriti. 
Adidas harus menginvestasikan lebih banyak uang untuk periklanan dan menciptakan cara-cara inovatif untuk mengiklankan produk mereka, dengan mempertimbangkan konsumen dan mengikuti tren teknologi, misalnya, Adidas dapat berkolaborasi dengan perusahaan IT seperti Samsung untuk menciptakan cara-cara inovatif dalam mengiklankan produk mereka.
Reputasi Adidas dan Reebok dalam Keuangannya
Adidas dan Reebok bergabung bersama sebagai merger akan menjadi hal yang bagus untuk memimpin atas Nike namun kedua perusahaan tersebut memiliki reputasi buruk karena masalah keuangan yang hampir membuat mereka bangkrut dan karena mereka harus bekerja sama. Perluasan bisnis mereka akan memakan waktu cukup lama untuk berkembang karena mereka harus memiliki strategi periklanan yang kuat hingga ke orang-orang Asia. Jika orang-orang Asia menyukai ide-ide mereka maka mereka sebaiknya menyesuaikan diri dengan budaya di negara-negara seperti Cina karena negara tersebut memiliki populasi terbesar. Dalam jangka panjang, negara-negara Asia seperti Tiongkok mungkin memerlukan waktu lama untuk bekerja sama dengan perusahaan tersebut dalam hal membangun pabrik di Tiongkok. Ini mungkin salah satu masalah terbesar mereka yang akan membuat mereka membutuhkan waktu lama untuk memimpin Nike dalam hal pasar Nike. Untuk melalui semua itu akan memakan banyak biaya sehingga bisa saja perusahaan kembali bangkrut. (Adidas-Rebook, 2011)
KESIMPULAN
Dari penelusuran di atas, kita telah mengetahui tentang kelebihan, kekurangan, dan bahaya dari pusat Nike yang menampilkan prosedur dengan spekulasi periklanan penting. Selain itu, tantangan yang dihadapi Nike saat menyaingi Adidas. Kami meneliti mulai dari distribusi, nilai, rencana produk, pengembangan dan promosi, divisi periklanan hingga menyelidiki keunggulan Nike di pasar global. Kami juga menemukan bahwa dampak samping lain dari sistem promosi pusat Nike, misalnya, iklan yang terlalu tinggi, biaya bahan mentah dipengaruhi oleh keuangan global, praktik perwakilan yang berdampak negatif pada citra merek Nike. Demikian pula bahaya dari sistem periklanan pusat Nike, misalnya Nike tidak bisa mengikuti tren desain dunia, manfaatnya dipengaruhi oleh perdagangan uang dan kemerosotan keuangan ketika berkembang ke seluruh dunia.
Nike tetap dan terus menjadi yang terdepan dalam menciptakan dan mengedarkan pakaian dan jenis perlengkapan olahraga mereka. Namun, Nike harus mempertimbangkan beban terfokus yang terlalu berat dan tidak mengizinkan "istirahat di atas". Jadi Nike harus secara konsisten menemukan prosedur periklanan yang kompeten untuk mempertahankan posisi terdepan mereka.
Rekomendasi di atas direkomendasikan dalam keadaan dimana dewan promosi dilengkapi. Nike harus membangun bagian mereka dari keseluruhan industri melalui penerbitan produk baru, teknik evaluasi yang terfokus, dan latihan pemberitahuan dan pengembangan. Nike juga harus membangun kembali dominasi pasar dengan memisahkan diri dari para pesaing melalui prosedur pengembangan massal dan metodologi estimasi yang membuat Nike semakin menarik bagi pelanggan. Selain itu, Nike harus membangun kesadaran mereka akan kewajiban sosial perusahaan untuk memperkuat citra diri mereka. Demikian pula, Nike harus memberikan banyak pertimbangan pada divisi R&D mereka untuk meneliti berbagai tipe individu dengan selera berbeda untuk mencapai tujuan peningkatan pasar.
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