  Достаточно сложно представить будущее в постоянно меняющемся мире. Одни вкусы и интересы быстро сменяются другими и, как известно, те бренды, которые существуют сегодня,  должны отвечать на меняющиеся предпочтения общества. В современном мире особую роль играет адаптивность  бренда, то есть его быстрота реакций на перемены, мобильность, умение  сконцентрироваться на развитии, чтобы не остаться кумиром вчерашнего дня.
На мой взгляд, умение бренда адаптироваться к меняющимся условиям – это его уверенный взгляд в будущее. Сегодня редкий бренд поистине устремлен туда, так как многие  инструменты и программы брендинга не учитывают его. В тоже  время вся суть заключается в  воображении. Именно в своем воображении можно представить это будущее. Бренд, который желает себе обеспечить будущее должен транслировать определенные особенности и не просто быть приятным кому-то. 
В тоже время каждый бренд  должен быть готов к слиянию   и  партнерству. Совокупный брендинг – это важная стратегия развития, которая замечательно работает на будущее. И кто знает, возможно, когда-нибудь  Nike  сольется с Addidas, чтобы сделать революцию  в одежде, сделав ее еще более востребованной, еще более комфортной и актуальной.  Возможно, в будущем их одежда  будет стимулировать творческую  активность потребителей, «развлекая» их и в то же время, гарантируя «качество будущего». Возможно, это будет даже «интеллектуальная одежда»  или что-то, что существенно перевернет наши представления о моде, о вкусах. 
В тоже время, опираясь на свое воображение, я  вижу будущее в освоении космоса. Возможно, кто-то видит будущее по-другому, так как свободу сознания никто не отменял. Кто знает, возможно, со временем немецкий концерн Opel  начнет производить частные космические челноки, которые будут кардинально отличаться от современных, производимых редкими космическими компаниями-монополистами. Как сегодня данный концерн выпускает автомобили, возможно в дальнейшем он будет выпускать космические корабли. Автомобили в свою очередь будут забыты, как примитивное средство передвижения. Предполагаю, что большинство мировых брендов будет размещаться на территории Китая или Сингапура, а может и в третьих странах, потенциал которых еще не изведан и  «сильные страны мира сего» не дают им сегодня развиваться.
Не исключено, что появятся новые бренды, связанные с атомной энергией, а современные нефтяные бренды окажутся внизу рейтинга и исчезнут совсем за неимением сырья.
В тоже время  моделирование сильного бренда  будущего будет предполагать, что бренд не будет искать своего потребителя или аудиторию, а последние сами будут находить интересный для себя  бренд и становиться его поклонниками. Иными словами, возможно, бренду не нужно будет мощное рекламное продвижение, к которому мы привыкли сегодня. 
Томасом Гэдом, шведским экономистом и маркетологом, проводится аналогия со спектаклем в театре, если бы во время представления сами зрители захватывали сцену и  были актерами на ней. Бренд, который самостоятельно справится с сегментацией рынка  не будет нуждаться в географической или демографической информации. Для бренда будущего потребители станут посланцами и  дружественными защитниками. Возможно, такие взаимоотношения и будут определять силу бренда, как с точки зрения экономического подхода, так и с точки зрения самого маркетинга. Впрочем, сегодня, на мой взгляд, ведущие мировые бренды подходят  к данному вопросу именно с такой позиции или пытаются подойти.
Однозначно можно сказать, что будущее  за сильными и быстро адаптивными брендами.  И куда повернет вектор развития общества  и системы его ценностей, туда повернет и  бренд, и в этом будет залог его успеха и продвижения.


