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ACTIVITES DE RECHERCHE

Reviewer pour un journal

¢ Relecteur pour Computational Statistics and Data Analysis
¢ |IMA Journal of Management Mathematics
e International Journal of Forecasting

e Journal of Forecasting

¢ Journal of Interactive Marketing

e Journal of Marketing

¢ Journal of Marketing Research

e Journal of Product and Brand Management
* Management Science

e Marketing Letters

* Marketing Science

¢ The Polish Statistician

Réle d’expert ou évaluateur dans une organisation de recherche

2001 - Présent: Relecteur des propositions de recherche soumise au Fonds National Suisse de
la Recherche Scientifique

2003 - Présent: Relecteur des propositions de recherches soumises, Belgian National
Foundation of Scientific Research (F.R.S.-F.N.R.S.)

2002 - Présent: Relecteur des propositions de recherche soumises, Belgian Research

Foundation - Flanders (Fonds voor wetenschappelijk onderzoek: FWO)

Autre activité éditoriale

1999 - 2000: Membre du Comité Scientifique de Recherche et Applications en Marketing

2009 - 20009: Editors of a special section (in an issue): BEMMAOR, A.C., HILDEBRANDT, L.
and WAGNER, U., "New Models for Marketing" International Journal of
Research in Marketing, Vol. 26, No. 2

Membre d'une association académique

1978 - Présent: Membre du Institute for Operations Research and the Management Sciences
(INFORMS)

1976 - Présent: Membre, Econometric Society
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1976 - Présent: Membre, American Statistical Association (ASA)
1976 - Présent: Membre, Institute of Mathematical Statistics (IMS)
1980 - Présent: Membre de I'Association Frangaise du Marketing (AFM)

Autre activité académique
2004 - 2005: Présent dans "Marquis Who's Who in American Education, 6th Edition"

Organisation d'une conférence ou d'un séminaire

2003 - 2003: Co-organisateur de la conference "Bridging the Gap Between Marketing Models
and Managers", Erasmus University Rotterdam, The Netherlands, avec P. H.
Franses

2004 - 2004: Co-organisateur du 25éme Anniversaire du Séminaire ESSEC/HEC/INSEAD,
Cergy-Pontoise (March 4, 2004), avec G. Laurent and M. Sarvary ( France)

2007 - 2007: Co-organisateur du Neuvieme Seminaire sur les Transports, "Discrete Choice

Models: Applications to Marketing and to Transportation" (avec A. de Palma et
N. Picard), Cergy-Pontoise (ESSEC Business School France)

2007 - 2007: Co-organisateur de la Troisieme Conférence Allemande-Francaise-Autrichienne
sur le Marketing Quantitatif (avec L. Hildebrandt et U. Wagner), (ESSEC
Business School France)

2014 - 2014: Co-organisateur (avec H. Plassmann,S. Atalay et F. Sotgiu), du 35eme
Anniversaire du séminaire ESSEC/HEC/INSEAD ( France)

1980 - Présent: Co-organisateur du séminaire annuel ESSEC/HEC/INSEAD

Membre d'un comité de lecture

1988 - 2009: Membre du comité de lecture - International Journal of Research in Marketing

2008 - 2014: Membre du comité de lecture - Business Research, revue de la Société
Allemande pour la Recherche en Gestion

1985 - 2014: Membre du comité de lecture - Recherche et Applications en Marketing

ACTIVITES PROFESSIONNELLES

Consulting
1988 - Présent: Consultant pour des sociétés leaders dans la réalisation d'études de
marché(1988-, 2005- ), et une société de service leader (1994) ( France)
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