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KÜBLER, R. (2025). Affaire Epstein : Donald Trump pris à son propre piège ? La Tribune.
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PRÉFACES / INTRODUCTIONS DE REVUE

KÜBLER, R., BURMESTER, A., PAETZ, F. et KLARMANN, M. (2025). How to Harness the Potential
of User-Generated Content for Management Decisions. Schmalenbachs Zeitschrift für
betriebswirtschaftliche Forschung (Zfbf), 77(3), pp. 407-418.

ACTIVITÉS DE RECHERCHE

Membre d'un comité de lecture
2024 - 2025: Membre du comité de lecture - International Journal of Research in Marketing 
2023 - 2024: Membre du comité de lecture - Journal of Business Research 
2023 - Présent: Membre du comité de lecture - Journal of the Academy of Marketing Science 
2026 - Présent: Editorial board membership - Journal of Retailing 

Co-direction d'une revue - Co-rédacteur en chef
2025 - Présent: Associate Editor - Journal of Business Research 
2025 - Présent: Associate Editor - International Journal of Research in Marketing 
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