
Modulbeschreibung/Module description  
 
Minor Customer & Market Insights 

 
Allgemeines / General I nfo rm ation  

Code B-MIN-CMI 
Studienjahr/Year of Study 2025/2026 
Art der Lehrveranstaltung/Form of Course Wahlpflicht / Elective 
Häufigkeit des Angebots der Lehrveranstaltung/ 
Frequency of course offer 

In jedem zweiten und dritten Studienjahr/  
Every second and third year 

Verwendbarkeit des Moduls/  
Applicability of the module 

BSc Business Administration 
BSc Business Informatics 
 
Der Minor baut auf die Inhalte der Module Marketing Management, 
Statistik, Quantitative Methoden und Wissenschaft & Trends auf und 
stellt einen Baustein der beiden Major Marketing & Customer Insights 
bzw. Sales & Customer Insights dar. 
The minor builds on the contents of the modules Marketing Manage-
ment, Statistics, Quantitative Methods and Science & Trends. It is 
part of the Major Marketing & Customer Insights or Sales & Customer 
Insights. 

Zugangsvoraussetzung/ 
Prerequisites 

Zur Vorbereitung, Begleitung und Nachbereitung des Moduls siehe 
empfohlene Literaturliste. 
For preparation, support and follow-up of the module, see recom-
mended literature list. 

Name des/der Lehrenden 
Name of lecturer/s 

Prof. Dr. Goetz Greve  
Prof. Dr. Susanne Hensel-Börner 
Prof. Dr. Inga Schmidt-Ross 

Lehrsprache/ 
Language of teaching 

Deutsch/ 
German 

ECTS-Credits 18 (6 Credits pro Modul/ 6 credits per module) 
Workload und dessen Zusammensetzung/ 
Workload and its composition 

144 Std Kontaktzeit/h contact 
156 Std Selbststudium/h independent study 
150 dualer Workload/h dual workload 

SWS/  
Contact hours 

144 Std im Studienjahr/h in academic year 

Art der Prüfung/  
Method(s) of examination 

Klausur über die Inhalte der Moduls 1  
Klausur über die Inhalte des Moduls 2  
Projekt-Präsentation über die Inhalte des Moduls 3 / 
Written exam on the contents of module 1  
Written exam on the contents of module 2  
Project presentation on the contents of module 3  

Sprache der Prüfung/  
Language of examination 

Deutsch/ 
German 

Gewichtung der Note in der Gesamtnote/  
Weighting of the grade for final grade 

Siehe Studiengangsspezifische Bestimmungen/  
see course specific provisions 

 
  
Minor-Major-Konzept im Überblick / Minor-Major Concept Overview 
 
 

  
  

Abbildung 1: Einordnung des vorliegenden Minor Marketing Transformation  
  
  



©   HSBA HAMBURG SCHOOL OF BUSINESS ADMINISTRATION 2 

  
Abbildung 2: Alle Major des Departments Marketing Transformation im Überblick  
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Modul 1/Module 1: Customer Management 
Lehrkraft/Lecturer: Prof. Dr. Inga Schmidt-Ross 
Semester: 3 / 5 
 

Lernergebnis der Lehrveranstaltung  Learning outcome of t he module  

Als Lernergebnis des Moduls können die Studierenden  
  
 Grundlagen und zentrale Begriffe des Kundenmanagements 

abgrenzen, 
 Phasen des Kundenlebenszyklus und Elemente der Custo-

mer Experience verstehen und diese auf verschiedene Un-
ternehmenskontexte anwenden, 

 Spezifika des organisationalen Kaufverhaltens und -prozes-
sen identifizieren und hierauf Phasen des Lead-Manage-
ments anwenden, 

 Bestimmungsfaktoren des Kundenwertes differenzieren und 
Kunden anhand von Kundenwertmodellen bewerten, 

 Distributionskanäle anhand ihrer Eigenschaften charakteri-
sieren und Mechanismen zu deren Orchestrierung im Rah-
men eines Omni-Channel-Managements verstehen,  

 Dimensionen einer erfolgreichen Implementierung des Kun-
denmanagements benennen und Bausteine eines CRM-Sys-
tems präsentieren. 

 
Upon successful completion of the module, students can 
  
 define basics and central terms of customer manage-

ment,  
 understand phases of the customer lifecycle and ele-

ments of the customer experience and be able to apply 
them to different business contexts, 

 identify specifics of organizational buying behavior and 
processes and apply phases of lead management to 
these, 

 differentiate determinants of customer value and value 
customers using customer value models, 

 characterize distribution channels based on their proper-
ties and understand mechanisms for orchestrating them 
in the context of omni-channel management. 

 name dimensions of a successful implementation of cus-
tomer management and present building blocks of a CRM 
system. 

 
Inhalte der Lehrveranstaltung  Content of the modul e 

 
1. Grundlagen des Kundenmanagements           

1.1. Entwicklung des Beziehungsmarketings 
1.2. Wirkungskette im Kundenmanagement  

 
2. Phasen der Kundenbeziehung und Customer Experience 

2.1. Konzeption und Phasen des Kundenlebenszyklus 
2.2. Phasen des Customer Buying Cycles, Customer 

Touchpoints und Customer Journey Mapping  
 

3. Lead Management im B2B 
3.1. Spezifika und Phasen des organisationalen Kauf-ver-

haltens 
3.2. Set-up und Elements des Lead Managements   

 
4.  Kundenwert und Kundenwertmanagement  

4.1. Bestimmungsfaktoren des Kundenwertes 
4.2. Kundenbewertungsmethoden  

 
5. Omni Channel Management 

5.1. Distributionskanäle  
5.2. Attribution und Omni Channel Management  
 

6. Implementierung des Kundenmanagements und 
CRM-Systeme 
6.1. Dimensionen der Implementierung  
6.2. Bausteine von CRM-Systemen 

  
1. Basics of customer management   

1.1. Development of relationship management 
1.2. Chain of effects in customer management   
 

2. Phases of the customer relationship and customer experience 
2.1. Approach and phases of the customer life cycle 
2.2. Phases of the customer buying cycle, customer touch-

points and customer journey mapping 
 

3. Lead Management in B2B 
3.1. Specifics and Phases of Organizational Buying  

Behavior 
3.2. Set-up and elements of lead management 

 
4. Customer value and customer value management  

4.1. Determinants of customer value 
4.2. Customer value methods  
 

5. Omni channel management 
5.1. Distribution Channels  
5.2. Attribution and omni channel management  
 

6. Implementation of customer management and 
CRM systems 
6.1. Dimensions of implementation  
6.2. Building Blocks of CRM Systems 

 
Lehr- und Lernmethoden  Teaching and Learni ng Methods  
 
Lehrvortrag, Einzel- und Gruppenübungen, Interaktives Seminar, 
studentische Präsentation, Fallstudien 

  
Lecture, individual and group exercises, interactive seminar, stu-
dent presentation, case studies 

 
Anforderungen an die betriebliche Praxis  Demands on company traini ng  

Um ein umfassendes und fundiertes Verständnis für die Aufgaben 
und Anforderungen im Unternehmen sowie Handlungskompetenzen 
in diesem Bereich zu entwickeln, soll die betriebliche Ausbildung 
das theoretische Studium ergänzen und flankieren, indem den Stu-
dierenden die Möglichkeit gegeben wird 
» die Besonderheiten des unternehmensspezifischen Kunden-

managements zu verstehen und einordnen zu können, 
» die Phasen des Kaufprozesses von Kunden zu erfassen und 

den Touchpoints des Unternehmens gegenüber zu stellen,  
» Strategien und Instrumente des Kundenmanagements bewer-

ten zu können, 
» Spezifika des organisationalen Kaufverhaltens sowie Elements 

des Lead Managements kennenzulernen, 
» die Anforderungen an die Steuerung und Kontrolle des Kun-

denmanagements des Ausbildungsunternehmens zu erken-
nen,  

» die verschiedenen Optionen der Distribution kennen und auf 
ihre Eignung hin bewerten sowie diese zu einem Gesamtsys-
tem zusammensetzen zu können, 

 
In order to develop a comprehensive and well-founded understand-
ing of the tasks and requirements in the company as well as action 
competence in this area, the in-company training should comple-
ment and flank the theoretical studies by giving students the oppor-
tunity to 
» understand and be able to classify the specifics of company-

specific customer management, 
» understand the phases of the customer buying process and 

compare them with the company's touchpoints,  
» be able to evaluate strategies and instruments of customer 

management, 
» get to know specifics of organizational buying behavior as 

well as elements of lead management, 
» to know the requirements for the management and control of 

the customer management of the training company,  
» to know the different options of the distribution and to be 

able to evaluate them regarding their suitability as well as to 
be able to put them together to an overall system, 
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» die Facetten der unternehmensspezifischen Implementierung 
des Kundenmanagements kennen zu lernen.  
 

» to get to know the facets of the company-specific implemen-
tation of customer management. 

Berücksichtigte SDGs  Considered SDGs 
   

 
Empfohlene Literaturliste (Lehr- und Lernmaterial, Literatur) / Recom mended l iteratu re (monographs in  English lan-
guage)  

 
» Becker, J. U., Greve, G., & Albers, S. (2009): The impact of technological and organizational implementation of CRM on customer acqui-

sition, maintenance, and retention. In: International Journal of Research in Marketing, Vol. 26 Issue 3, 207-15.  
» Bruhn, Manfred (2022): Relationship Marketing, 6. Aufl., München: Vahlen.  
» Edelman, D. C., & Singer, M. (2016). Erfolgsfaktor Customer Journey. In: Harvard Business Manager, 38(1), 24-35.  
» Greve, G. (2016): Kontrolle von Online-Marketing-Aktivitäten, in: WiSt, 1 (1), S. 733-737.  
» Greve, G. (2020): Social Customer Relationship Management: CRM im Zeitalter sozialer Medien, in: Binckebanck, L., Hölter, A.-K. und 

Tiffert, A. (Hrsg.): Führung von Vertriebsorganisationen: Strategie - Koordination – Umsetzung, 2. Auflage, Springer Gabler, Wiesbaden.  
» Hölter, A.-K. und Schmidt-Ross, I. (2020): Omni-Channel-Management und Customer Journey, in: Binckebanck, L., Hölter, A.-K., Tiffert, 

A. (Hrsg.): Führung von Vertriebsorganisationen, 2. Aufl, Springer. 
» Homburg, Ch. (2020): Marketingmanagement. Strategie- Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, SpringerGabler, 7. Aufl. 
» Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey. In: Journal of Market-

ing, 80(6), 69-96  
» Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015): From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel Retailing: Introduction to the Spe-

cial Issue on Multi-Channel Retailing. In: Journal of Retailing, 91(2), 174-181. 
» Wenger, S. (2021): Successful Lead Management Nothing’s Gonna Stop Us Now, in: Seebacher, U. G. (Hrsg.) B2B Marketing; A Guide-

book for the Classroom to the Boardroom, Springer, S. 247-269. 
 
 
  

1. No poverty    ☐

    
2. Zero hunger    ☐ 

 
3. Good health and well-being  ☐ 

 
4. Quality education   ☒ 

 
5. Gender equality   ☐ 

 
6. Clean water and sanitation  ☐ 

 
7. Affordable and clean energy  ☐ 

 
8. Decent work and economic growth ☒ 

 
9. Industry, innovation and infrastructure ☐ 

 
 

 
 
 

10. Reduced inequalities   ☐

    
11. Sustainable cities and communities ☐ 

 
12. Responsible consumption and production ☒ 

 
13. Climate action   ☐ 

 
14. Life below water   ☐ 

 
15. Life on land    ☐ 

 
16. Peace, justice and strong institutions ☐ 

 
17. Partnership for the goals  ☐ 
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Modul 2/Module 2: Marketing Performance Measurement 
Lehrkraft/Lecturer: Prof. Dr. Goetz Greve 
Semester: 3 / 5 
 

Lernergebnis der Lehrveranstaltung  Learning outcome of t he module  
 
Die Grundidee des Moduls ist es, ein ganzheitliches akademisches 
und theoretisches Verständnis der Erfolgsmessung im Marketing 
und die damit verbundene datengestützte Entscheidungsfindung 
zu erlangen.  
 
Bei erfolgreichem Abschluss des Moduls können die Studierenden: 
 
» die wachsende Bedeutung der datengestützten Perfor-

mance-Messung im Marketing erkennen 
» zwischen verschiedenen Marketing-Theorien unterschei-

den, 
» ausgewählte Bereiche des Marketing Performance Measu-

rements verstehen, 
» Instrumente zur Analyse und Steuerung der MarketingPer-

formance anzuwenden. 
 

  
The basic idea of the module is to get a holistic academic and 
theoretical understanding of marketing management, its main 
components as well as the implementation of such knowledge and 
expertise to real business situations.  
 
Upon successful completion of the module, students can: 
 
» recognise the growing importance of data-driven perfor-

mance measurement in marketing. 
» distinguish between different marketing theories, 
» understand selected areas of marketing performance 

measurement, 
» apply tools to analyse and manage marketing perfor-

mance. 
 
 

Inhalte der Lehrveranstaltung  Content of the modul e 
             
1  Einführung in das Marketing Performance Measurement 
  
2.  Messung 
 2.1 Kundenwert 
 2.2 Kundenzufriedenheit 
 
3.  Modellierung 
 3.1 Marktreaktionsmodelle 
 3.2 Optimale Budgetallokation 
 3.3 Experimente 
  
4.  Algorithmen und Heuristiken 
 4.1 Next-Product-to-Buy-Algorithmen 
 4.2 Attributionsmodelle und Heuristiken im Online Mark 
             ting 
  

  
1  Introduction to Marketing Performance Measurement 

  
2.  Measurement 

2.1 Customer Lifetime Value 
2.2 Customer Satisfaction 
  

3. Modelling 
 3.1 Market-response Models 
 3.2 Optimal Budget Allocation 
 3.3 Experiments 

  
4. Algorithms and Heuristics 
 4.1 Next-Product-to-Buy-Algorithms 
 4.2 Attribution Modelling and Heuristics for Online Market- 
             ing 

Lehr- und Lernmethoden  Teaching and Learni ng Methods  
 
Vortrag und Besprechung der Konzepte und Modelle,  Wiederho-
lung der Lernziele mit Übungen und Quizzes, Gruppenarbeit und 
Kurzpräsentationen, Selbststudium anhand von Pflichtliteratur 

  
Lecture and discussing the concepts and models, reviewing the 
learning objectives with exercises and quizzes, groupwork and 
short presentations, private study based on mandatory literature 

Anforderungen an die betriebliche Praxis  Requi rements for partner com pany  
 
Die akademische Ausbildung soll dadurch abgeschlossen werden, 
dass die Studierenden die Möglichkeit haben: 
  
» das Verständnis des Ausbildungsbetriebes für die Erfolgs-

messung im Marketing kennen 
» einen Überblick über die relevanten KPIs des Ausbildungs-

betriebes zu haben; insbesondere Kunden und Marken, 
» die Struktur der Verfahren zur Performance-Messung ken-

nen, um die Validität und Reliabilität beurteilen zu können, 
» Entscheidungsfindung im Marketing erleben, 
» Einblicke in die grundlegenden Marketingentscheidungen 

zu Kunde und Marke, Produkt, Preis und Distribution des 
Ausbildungsbetriebes erhalten 

 
Darüber hinaus ist es wünschenswert, dass die Studierenden dazu 
angeregt werden, die erlernten Ansätze und Methoden auf kon-
krete Praxisfragen im Ausbildungsbetrieb zu übertragen 

  
The academic education is intended to be completed by giving 
the students the chance to: 
  
» know the training company's understanding of perfor-

mance measurement in marketing. 
» have an overview of the relevant KPIs of the training com-

pany; especially customers and brands, 
» know the structure of performance measurement proce-

dures in order to assess validity and reliability, 
» experience decision making in marketing, 
» gain insight into the basic marketing decisions on customer 

and brand, product, price and distribution of the training 
company. 

 
Further, it is desirable that the students will be encouraged to 
transfer the learned approaches and methods to actual practical 
questions during their company training. 
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Berücksichtigte SDGs  Considered SDGs 

 

 

 

Empfohlene Literatur (Lehr- und Lernmaterial, Literaturliste) / Recom mended l iteratu re (study m aterial, l iterature l ist) 
 
» Bauer, H. /, Stokburger, G. / Hammerschmidt, M. (2006): Marketing Performance. Messen - Analysieren – Optimieren. 
» Döring, N. / Bortz, J. (2016): Forschungsmethoden und Evaluation. In den Sozial- und Humanwissenschaften, 5. Auflage, Springer.  
» Albers, S. / Klapper, D. / Konradt, U. / Walter, A. / Wolf, J. (2009): Methodik der empirischen Forschung, 3. Auflage, Gabler. 

 
Ergänzende Literatur / Additional Literatu re  
 
» Berger, P. D./ Nasr, N. I. (1998): Customer Lifetime Value: Marketing Models and Applications, in: Journal of Interactive Marketing, 

Vol. 12, No. 1, 17–30. 
» Bolton, Ruth N. (2004), “Linking Marketing to Financial Performance and Firm Value,” Journal of Marketing, 68(October), 73–75. 
» Fischer M. / Albers, S. / Wagner, N. / Frie, M. (2011): Practice Prize Winner—Dynamic Marketing Budget Allocation Across Countries, 

Products, and Marketing Activities, Marketing Science, 30 (4), 568–585. 
 
 
 

 
  

1. No poverty    ☐

    
2. Zero hunger    ☐ 

 
3. Good health and well-being  ☐ 

 
4. Quality education   ☒ 

 
5. Gender equality   ☐ 

 
6. Clean water and sanitation  ☐ 

 
7. Affordable and clean energy  ☐ 

 
8. Decent work and economic growth  ☐ 

 
9. Industry, innovation and infrastructure ☒ 

 
 

 
 
 

10. Reduced inequalities   ☐

    
11. Sustainable cities and communities  ☐ 

 
12. Responsible consumption and production ☐ 

 
13. Climate action   ☐ 

 
14. Life below water   ☐ 

 
15. Life on land    ☐ 

 
16. Peace, justice and strong institutions ☐ 

 
17. Partnership for the goals  ☐ 
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Modul 3/Module 3: Data Analytics Project 
Lehrkraft/Lecturer: Prof. Dr. Susanne Hensel-Börner 
Semester: 4 / 6 
 

Lernergebnis der Lehrveranstaltung  Learning outcome of t he module  
 
Als Lernergebnis des Moduls haben die Studierenden in kleinen 
Projektteams selbstständig eine quantitative Studie für einen 
konkreten Anwendungsfall durchgeführt, indem sie  
 
» eine Forschungsfrage formulieren 
» passende Datenerhebungsformen und Datenquellen identi-

fizieren 
» einen Fragebogen entwickeln 
» quantitative Daten erheben 
» die erhobenen Daten auswerten und aufbereiten 
» dabei Formen der Datenvisualisierung gezielt einsetzen 
» die Analyseergebnisse adressatengerecht präsentieren 
» den Aussagegehalt empirischen Datenmaterials beurteilen 

und reflektieren 
 

  
As learning outcome of the module, students have independently 
conducted a quantitative study for a specific use case in small 
project teams by  
 
» formulating a research question  
» identifying appropriate data collection forms and data 

sources 
» developing a questionnaire 
» collecting quantitative data 
» analyzing the data 
» use forms of data visualization in a targeted way 
» presenting the results in a way that is appropriate 

for the target group 
» evaluate and reflect on the significance of empirical 

data material 

Inhalte der Lehrveranstaltung  Content of the modul e 
 
1. Definition von Forschungsfragen und Entwicklung eines 

dazu passenden Forschungsdesign 
 

2. Daten 
2.1 Sekundärdaten und Datenbanken 
2.2 Primärdaten 
2.3 Datenerhebungsmethoden 
2.4 Stichproben 
 

3. Fragebogenentwicklung 
3.1 Skalierungstechniken 
3.2 Fragebogenaufbau 
3.3 Frageformulierung 
 

4. Grundlagen der Visualisierung 
4.1 Visual Summary 
4.2 Effektive und effiziente Datenvisualisierung 

 
5. Analyseverfahren 

5.1 Deskriptive Datenanalyse 
5.2 Hypothesentests 
5.3 Korrelations- und Regressionsanalyse 
5.4 Varianzanalyse 

 
6. Präsentation der Ergebnisse 

6.1 Interpretation der Ergebnisse 
6.2 Storytelling & bring meaning to the data  
6.3 Management Summary 

 
7. Datenqualität und 

ethische Aspekte im Umgang mit Daten 

  
1. Definition of research questions and development of an ap-

propriate research design 
 

2. Data 
2.1 Secondary data and data bases 
2.2 Primary data 
2.3 Data collection methods 
2.4 Sampling 
 

3. Questionnaire Design 
3.1 Measurement and scaling 
3.2 Question structure 
3.3 Question wording 
 

4. Basics of Visualization 
4.1 Visual Summary 
4.2 Effective and efficient data visualization 

 
5. Data Analysis 

5.1 Descriptive analysis 
5.2 Hypothesis testing 
5.3 Correlation and regression 
5.4 Analysis of variance 

 
6. Report preparation and presentation 

6.1 Interpreting the results 
6.2 Storytelling & bring meaning to the data  
6.3 Management summary and dashboards 

 
7. Data integrity and ethical issues 
 

Lehr- und Lernmethoden  Teaching and Learni ng Methods  

Problem-based Learning (PBL), interaktives Seminar im Sinne 
konstruktivistischer Lerntheorie, Just-in-Time-Teaching JiTT im 
Rahmen der selbständig durchgeführten Projektarbeit; Lehrge-
spräche, Einzel- und Gruppenaufgaben, Ergebnispräsentationen 
durch die Studierenden; ggfs. Expertenvorträge 

 
Problem-based Learning (PBL), interactive seminar in the sense 
of constructivist learning theory, Just-in-Time-Teaching JiTT in 
the context of independent project work; teaching discussions, 
individual and group tasks, presentation of results by the stu-
dents; expert lectures if possible. 

Anforderungen an die betriebliche Praxis  Requi rements for partner com pany  
 
Die zu bearbeitenden Fragestellungen können, wenn gewünscht 
aus dem Unternehmenskontext der Studierenden stammen. In 
diesem Fall können und sollten die Unternehmen bei der Daten-
gewinnung unterstützen. Dies kann sowohl durch Genehmigung 
zur Durchführung von Befragungen als durch die Bereitstellung 
vorhandenen Datenmaterials erfolgen. 

  
If desired, the questions to be worked on can originate from the 
students' corporate context. In this case, the companies can and 
should support the data collection. This can be done either by 
granting permission to conduct surveys or by providing existing 
data material. 
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Berücksichtigte SDGS  Considered SDGs 
 

 

  

 
 
 

Empfohlene Literatur (Lehr- und Lernmaterial, Literaturliste) / Recom mended l iteratu re (study m aterial, l iterature l ist) 
 

» Davenport, T. (2014): 10 Kinds of Stories to Tell with Data, https://hbr.org/2014/05/10-kinds-of-stories-to-tell-with-data 
» Malhotra, N.K., Birks, D. F., Wills, P. (2017). Marketing Research – An Applied Approach, 5th edition, PEARSON 
» Backhaus, K. et al. (2021): Multivariate Analysemethoden – Eine anwendungsorientierte Einführung, 16. Aufl., Berlin et al. 
» Jacobs, L., Hensel-Börner, S. (2020). Die Kraft effektiver Daten-Visualisierung – CLEAR(I): Ein Leitfaden zur wirkungsvollen Dashboard-

Gestaltung. In: Data-driven Marketing. Insights aus Wissenschaft und Praxis, ed. by Boßow-Thies, S., Hofmann-Stölting, C. and Jochims, 
H., 43 - 75. Wiesbaden: Spinger Gabler 

» http://www.perceptualedge.com/ 
» Bortz, J. / Döring, N. (2016): Forschungsmethoden und Evaluation für Human- und Sozialwissenschaftler, 5. Aufl., Heidelberg, Springer 
» Clow, K.E., James, K.E. (2014). Essentials of Marketing Research – Putting Research into Practice, SAGE Publications 

 
Ergänzende Literatur / Additional Literatu re  
 
» Few, S., (2012) Show me the numbers - Designing Tables and Graphs to Enlighten, Analytics Press. 
» Wilke, C.O. (2020), Datenvisualisierung - Grundlagen und Praxis: Wie Sie aussagefähige Diagramme und Grafiken gestalten, O'Reilly. 
» Jaggia, S., Kelly, A., Lertwachara, K. & Leida Chen (2021): Business Analytics - Communicating with Numbers, McGraw Hill. 

 

1. No poverty    ☐

    
2. Zero hunger   ☐ 

 
3. Good health and well-being  ☐ 

 
4. Quality education   ☒ 

 
5. Gender equality   ☐ 

 
6. Clean water and sanitation  ☐ 

 
7. Affordable and clean energy  ☐ 

 
8. Decent work and economic growth ☐ 

 
9. Industry, innovation and infrastructure ☒ 

 
 

 
 
 

10. Reduced inequalities   ☐

    
11. Sustainable cities and communities ☐ 

 
12. Responsible consumption and production ☒ 

 
13. Climate action   ☐ 

 
14. Life below water   ☐ 

 
15. Life on land   ☐ 

 
16. Peace, justice and strong institutions ☐ 

 
17. Partnership for the goals  ☐ 

 
 

 
 

 
 
 

https://hbr.org/2014/05/10-kinds-of-stories-to-tell-with-data
https://hbr.org/2014/05/10-kinds-of-stories-to-tell-with-data
http://www.perceptualedge.com/
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