
 

NV-06580-19 

Way out West 
”Plast och mikroplast – hur löser vi utmaningarna?” 

Plast och mikroplast - hur löser vi utmaningarna? 
 

 

Introduktion 

Under 2019 har Lugerinc AB genomfört projektet “Way out West” med stöd från 

Naturvårdsverket för att se över hur festivaler kan minska plastanvändning och föra 

samman olika musikarrangörer för att utmana leverantör till att nyttja ett mer hållbart 

sortiment. Projektet bestod av 5 delar; en blueprint(1) för att skapa samverkan för mer 

hållbara alternativ för festivaler, ett sätt att göra sambeställningar(2) för mer hållbara 

 

 



 
 

produkter, ta fram underlag för 5 nudging-punkter(3),  producera ett app-spel(4) samt boka 

en panel(5) till Way out West 2020.   
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Bakgrund 

Lugerinc AB har över 15 års erfarenhet av att skapa hållbara arrangemang. Drivkraften 

bakom att skapa festivaler har alltid varit visionen av ett samhälle där de sociala och 

kulturella aspekterna är grundstenar för att vi ska kunna växa som människor i symbios 

med naturen.   

Way out West har sedan starten både vågat och utmanat vad som är möjligt för en festival. 

Ett exempel på detta är att festivalen var världens första regelrätta musikfestival att uppnå 

ISO 20121-certifiering. Men mest känt är att festivalen 2012 beslutade sig för att bli köttfri, 

vilket genererade en samhällsdebatt som nådde långt utanför Slottsskogen i Göteborg. 

Detta är några bevis för att Way Out West både är en samlingsplattform för makthavare 

och influencers, men även att de facto påverka den nationella och ibland internationella 

debatten som krävs för att nå de miljömål både Sverige och EU antagit.  

I dagsläget så har Sveriges samlade musikfestivaler många hundratusentals besökare varje 

år. Festivaler och andra arrangemang  är ett viktigt verktyg för en den regionala 

stadsutveckling som konstant strävar efter en attraktivitet och identitet. Festivalbesökare 

för också med sig pengar som spenderas i den lokala ekonomin samt intresset för 

evenemanget spiller dessutom över till regionens varumärke och kan leda till framtida 

turism och investeringar​ ​(​Tommy D. Andersson, 2019 Riksidrottsförbundet 

Rapport_12_web_04​).  

Samtidigt som vi vill påverka samhället i stort så arbetar vi fortlöpande med leverantörer 

och regioner för att uppnå nya normer och praxis i leverantörsled för att bli mer hållbara 

och klimatsmarta. Senaste projektet inom Way out West var att bli klimattransparent under 

2019 års festival. Detta var ett aktivt val för att förmedla data till allmänheten just för att 

sätta press på oss själva samt belysa de funktioner där det är svårt, i alla fall i dagsläget, att 

sänka vårt egna klimatavtryck.  

Inför detta projekt så har vi identifierat två områden som vi ser oss skyldiga att proaktivt 

arbeta med för att vi och, i förlängningen, Sverige ska nå de klimatmål vi antagit. Dels för 

att påverka besökaren att göra den i viss mån radikala omställning som krävs men även att 
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förflytta vår egen bransch till att vara en plattform som är en del av lösningen istället för 

problemet. Men hela tiden med devisen att förenkla - det ska vara lätt att göra rätt.  

Genomförande 

Tack vare Naturvårdsverkets finansiering har vi kunnat fokusera på dessa utmaningar och 

jobbat med extern expertis där vår interna kunskap varit bristande för att kunna göra 

kritiska avvägningar under genomförandet. Vi märkte också att arbeta parallellt med alla 

delmoment har varit en tillgång för att navigera rätt och alltid sätta festivalen och dess 

besökare i centrum.   

Allteftersom vi diskuterat både med vår nationella rådgrupp och på internationell nivå har 

vi identifierat en stor komplexitet kring att praktiskt arbeta med dessa frågor. Det handlar 

både om normer och upparbetad branschpraxis som måste uppdateras, men även att 

varje del av en festivals uttryck blir en symbolhandling gentemot både besökare och såklart 

det egna klimatavtrycket. Många arrangörer jobbar i dagsläget mer aktivt inom andra 

områden (vilket självklart också är bra) såsom social hållbarhet och biologisk mångfald mfl 

och tiden för att jobba med fler delar samtidigt är en ekonomisk och tidsmässig utmaning. 

Många arrangörer inom festivalsverige jobbar inte på heltid med sin verksamhet och då 

kan det vara svårt att prioritera tiden för att jobba med flera hållbarhetsutmaningar 

samtidigt. Oftast väljer festivalen ett tema som de fokuserar på likt “Dare to Care” som leds 

av vår branschorganisation Svensk Live . 1

Vad vi har identifierat under detta genomförande är att festivaler har olika behov eller 

möjligheter när det kommer till plast och engångsartiklar. Det ser väldigt olika ut kring 

beställningar och handhavanden kring framförallt mat och dryck. Vems ansvar är det då att 

beställa mer hållbara alternativ? Är det arrangören (festivalen) eller 

krögaren/underleverantören (den som sköter driften av mat och dryck på festivalen)?. Det 

vi generellt noterade i samband med detta är att ett kompetenslyft är både efterfrågat och 

nödvändigt för arrangörer och underleverantörer.  

1Dare to Care är ett utbildnings- och kommunikationskoncept som arbetar för trygga 
miljöer utan sexuella övergrepp i livemusikvärlden och samhället i stort 
http://www.svensklive.se/daretocare/ 
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Här behövs en bred ansträngning som är lättillgänglig för målgruppen och smalnar av all 

den fakta och forskning som finns. Informationen behöver vara enkel och attraktiv för att 

börja sin kompetensutveckling inom plast och engångsartiklar med. Förhoppningsvis är det 

endast ​en​ rejäl kraftansträngning som behöver göras (för målgruppen) under en kortare 

period för att vi ska kunna börja kopiera varandra och fasa ut många av de 

icke-miljövänliga alternativen som används idag.  

Blueprint 

Efter möten med vår referensgrupp har det utkristalliserats två primära behov för vår 

målgrupp av denna blueprint:  

1. Att med en stark igenkänning kunna sätta sig in i den kunskap som finns. Det är 

svårt, komplext och i många fall finns inte tiden för arrangörer att sätta sig in i olika 

typer av materialbeteckningar eller för den delen uppdatera sig på de bästa 

alternativen på marknaden. Det är svårt för många att avsätta tid för att utvecklas 

inom denna del av hållbarhetsarbetet.  

2. Det är ofta inte arrangörens huvudsyssla att sköta logistik och försäljning av mat 

och dryck på en festival, som oftast arrangeras endast 2-3 dagar varje år. I många 

fall läggs mat och dryck på entreprenad, där krögarna som utför uppdraget i sin tur 

ansvarar över personal, tillstånd, material mm. Vilket leder till att arrangören själv 

inte nödvändigtvis har en stor inblick i vad som beställs och används, och ibland inte 

heller hur det avfallssorteras. 

Globala Målen för Hållbar Utveckling 

Vi har kommit fram till att grunda vårt arbete i 4 av de 17 Globala Mål för Hållbar 

Utveckling. De mål vi väljer att fokusera på för denna Blueprint är: 

● 7 - Hållbara Energi för Alla 

● 11 - Hållbara Städer och Samhällen 

● 12 - Hållbar konsumtion och produktion  

● 17 - Genomförande och Partnerskap. 
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 Vi har valt bort Mål 14 - Hav och Marina Resurser för att detta är en bieffekt då de flesta 

festivaler inte angränsar direkt till hav och sjö samt är egna slutna system, där det mesta av 

hur avfallet kontrolleras och tas om hand. Vi har även uppmärksammat 9 st produkter som 

angår de flesta arrangörer och har ett starkt symbolvärde när det kommer till upplevelsen 

av festival:   

● Kall dryck 

● Varm dryck 

● Vinglas 

● Drinkglas 

● Sugrör 

● Tallrikar och bestick 

● Personalkläder 

● Festivalarmband 

● Ponchos 

Kategorisering och enkelhet 

För att göra denna blueprint relevant för arrangörer som berörs av plastprodukter vill vi ha 

låga trösklar och en enkel navigering för att hämta den samlade kunskap som finns inom 

branschen​ ​(se bilaga 1 & 2 för exemplifiering). För att visuellt attrahera denna målgrupp så 

har vi valt att leka med den traditionella festivalkartan. Där vi markerar ut olika områden 

för ett enkel sätt att hitta sin individuella väg till relevant information. De områden av en 

festival som vi valt ut är:  

OMRÅDEN 

● Entré  

● Produktion 

● Artister / Loge 

● Mat & Dryck 

● Miljö / publik 

● Site 

● Festivalkontor  
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Inom varje område finns det olika användningsmoment av plast och engångsartiklar. 

Samtidigt används samma material och produkter inom flera olika områden enligt ovan. 

Därför behöver vi olika vägar till relevant information genom flödesschemat, men där 

grunddatan är densamma. Exempelvis används Glas av både Mat & Dryck, Produktion och 

Festivalkontoret. 

I arbetet med Blueprint har vi först genomgått en grundutbildning i nudging genom PBM 

och Niklas Laninge. Detta för att få verktygen och angreppssätten att med enkla medel och 

enkel struktur maximera nytta och användning. Därefter påbörjades ett arbetet med 

referensgruppen som innefattade festivalerna Storsjöyran, Brännbollsyran, Eksjö Stadsfest 

och Paraply Produktion (Hasslöfestivalen, Karlskrona Skärgårdsfest). Där utarbetade vi 

riktlinjer för vilken information som är viktigast att få tillgång till, ton och språk, samt 

många fler uppslag som uppstod under våra digitala möten.  

Tanken med en Blueprint är att den ska fungera som ett mindre wikipedia för alla som är 

asnlutna till Svensk Live som även kommer vara med skribenter och kan utveckla innehållet 

efter lanseringen. Så det blir en levande plattform. Detta gäller både ny kunskap som blir 
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tillgängliga inom olika områden, samt erfarenheter som enskilda arrangörer samlar på sig. 

Databanken är självklart fri för alla vilket vi hoppas kommer sänka tröskeln tillräckligt låg 

för att skapa en stor hållbarhetsgrund för arrangörer att stå på.  

I bilaga 1 och 2 har vi även visualiserat två områden i kunskapsträdet ner till 

ämnesområdena Glas och Energi. Tonen, kortheten och urvalet är menat att vara ett tydligt 

ställningstagande för arrangörer ska kunna ta till sig den kritiska information de behöver 

inför olika typer av beslut vid beställningar. Men även för att sänka sitt egna 

koldioxidutsläpp och bidra till den stora omställningen som vi måste påskynda. 

Källhänvisningar finns självklart alltid med under varje område och kategori.  

Vi har valt att lägga vår egna festivalkarta överst i denna blueprint för att alla arrangörer är 

vana med den typen av design och kan på ett enkelt sätt navigera sig vidare utifrån det 

vardagliga arbetet med att skapa evenemang.  

Efter tester på både medarbetare och andra arrangörer har detta upplägg visat sig vara det 

mest tillfredsställande, då vi även har “korsrelaterade” ämnen, där det som tidigare nämnt 

går att komma till samma grundinformation genom flera vägar. Den färdiga sidan kommer 

att publiceras mot slutet av året enligt plan, även om erfarenheterna från Way Out West 

2020 då inte kommer att finnas med. Men i och med att det är en levande hemsida så 

kommer informationen uppdateras löpande under de kommande åren.  

Sambeställning - mallar och verktyg 

Till att börja med gjorde vi en undersökning med Svensk Lives medlemmar (229 st) för att 

se hur stort engagemang och intresse det finns kring att göra en sambeställning för att 

kunna nå en kritisk massa och därigenom kunna påverka leverantörer. Vår ambition med 

detta var för att leverantörerna ska kunna erbjuda mer hållbara produkter, men också att 

påvisa viljan att lägga arrangörernas resurser på dessa alternativ. Resultatet blev tyvärr ett 

lågt antal medverkande (4,4%), trots flera påminnelser, där bara hälften av respondenterna 

uttryckte intresse för sambeställning.  

Med detta skulle det således både bli svårt att nå en kritisk massa samt att lyfta frågan 

tillräckligt högt på vår dagordningen. Men tack vare denna information så blev vi tvingade 

att se över varför intresset var så lågt kring dessa frågor. Tillsammans med 
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referensgruppen för Blueprint kom vi fram till att arrangörer inte har varken tid eller 

möjlighet att påverka i den stora enhetliga grad som krävs för att förflytta 

underleverantörer till att erbjuda mer hållbara alternativ eftersom beställningar är 

komplexa i geografisk placering, kvantitet, tid för offerthantering m m.  

Här är ett utdrag från undersökningen kring en fråga om intresse fanns för att skapa ett 

underlag för sambeställning av kaffe/te-muggar av leverantörer: Det var alltså 5 st av 229 

som valde att medverka i undersökningen.​ ​Detta är ett alldeles för lågt antal för att skapa 

en kritisk massa att jobba vidare med.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Under arbetets gång insåg vi att få till en sambeställning är mer komplext än vad vi trodde 

och vi valde därför att komma upp med nya idéer runt samma problemställning. Vi landade 

då efter diskussioner med referensgruppen i att ta fram en typ av Pocket Guide för enkla 

och snabba rekommendationer i form av en nedladdningsbar plastguide. Dessutom initiera 

ett framtagande av mallar och bilagor för beställningar från underleverantörer, där 

riktlinjer och rekommenderade materialspecifikationer finns med.  

I Bilaga 3 finns ett utkast på Pocket Guide. Den är medvetet enkel i sin utformning för att 

sätta ljus på det viktiga, de tydliga punkter kring plast rekommendationer samt de 

allmänna och kort hållna Bullet Points vi tagit fram för baksidan. Det här är ett enkelt och 
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friktionsfritt sätt att komma åt förändring enligt både lärdomarna inom nudging samt de 

diskussioner som förts inom referensgruppen. Till detta har vi tagit fram två exempel på 

offertförfrågningar (bilaga 6 & 7) för att kunna hjälpa till i beställningsförfaranden där 

kunskap och terminologi saknas alternativt att det handhas helt och hållet av en 

underleverantör/konsult. Ett sätt att hjälpa till att ställa frågorna, om än enkla, som är 

viktiga för både miljön och att kunna visa utåt att man tar dessa frågor på allvar. Enkla 

verktyg, men ack så viktiga.  

Med hjälp av vedertagna sammanställningar gjorda av t ex Naturskyddsföreningen och 

RISE kring plast och dess inverkan på miljön kommer vi utveckla ett system (grönt = bra att 

använda, gult = ok att använda, rött = dåligt att använda) för olika plastprodukter.  

Under Sweden Live (årlig arrangörsträff) i Västerås den 22/1 så arrangerade vi en panel 

kring detta projekt. Vi rubricerade den till: “Från ångestmoln till handling - Vad gör vi som 

arbetar med livemusik?” Medverkande i panel och med kortare presentationer var Per 

Grankvist (Viable Cities), Niklas Jonsson (Way Out West/Luger), Simon Strandvik (Greentime) 

samt moderator Joppe Pihlgren (Svensk Live). Det här var ett strategiskt val för att 

undersöka om vår nya inriktning istället för sambeställning och det övriga arbetet som 

gjordes inom hela projektet.  
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Appspel  

 

Appspelet har tagits fram tillsammans med Stagecast samt vår nuvarande designbyrå Leon 

& Chris. Designen följer festivalens grafiska profil och spelet kommer finnas med under en 

flik i menyn i appen. Spelaren kommer inte att behöva registrera sig, då vi vill nå så många 

som möjligt som ska känna sig välkomna att spela spelet. Spelet har byggts webbaserat och 

kommer sedan integreras i WoW-appen. Detta innebär att det är möjligt att introducera 

spelet till vår publik även utanför appen om vi skulle vilja. Varje spelrunda kommer att 

bestå av 7 frågor, och dessa är alltid frågor som inte dykt upp tidigare för spelaren (såklart 

beroende på hur många gånger du spelat, det finns ett slut även på frågorna). Frågorna 

handlar främst om hållbarhet, plast och miljö men även om musik och kultur, och 

presenteras med tre svarsalternativ. Efter spelrundor ser du var du hamnade på topplistan 

och där går det även att se vem som varit bäst under veckan som gått eller månaden som 

gått beroende på vilken längd vi ställer in. Den som har bäst resultat efter spelperioden 

kommer att vinna ett pris i form av biljetter eller produkter från våra partners.​ I bilaga 5 

finns hela presentationen och spelflödet presenterat.  
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Nudging 

Vi genomförde ett stort projekt tillsammans med PBM och Niklas Laninge för att ta fram 

nudginginsatser till Way Out West 2020. Allt detta finns beskrivet i bilaga 4. De insatser av 

dessa som vi väljer att gå vidare med kommer implementeras i WOW 2021 istället.  

Paneler till Way out West 

Under december och januari fördes en mängd samtal kring internationella namn för att 

medverka i en panel under Way Out West. Inriktningen var tänkt att spinna vidare på 

nudging och minskad plastanvändning, där vi också skulle kunna presentera ett par av 

initiativen vi gjort. Då dessa samtal inte kunde konkretiseras i en klar bokning innan 

Covid-19 började påverka beslut och då Way Out West i slutänden inte kan genomföras 

2020 återbetalar vi den delen av stödet.  

Sen kom Covid-19 

Under slutfasen av detta projekt så drog Coronapandemin över världen och vi har blivit 

utmanade på alla plan. Vår festivalverksamhet och denna utredning grundar sig nästan helt 

på att människor samlas och att våra erbjudanden är att förenkla deras behov för att få så 

bra fysisk upplevelse som möjligt. Detta har såklart påverkat oss och hela industrin 

fundamentalt. Med den nuvarande rekommendationen kring att inte samla fler än 50 

personer gör framtiden för oss och våra kollegor oerhört oviss. Men vi jobbar hårt för att 

vara livskraftiga till pandemin är över och tror på att vi och alla andra arrangörer får stor 

användning av det här projektet till sommaren 2021 istället.  

Resultat 

Den röda tråden vi identifierat (för alla inblandade) är ett starkt behov av att brygga över 

mellan kunskap och erfarenhet i denna komplexa bransch som festivalarrangörer befinner 

sig i. En bransch där budget/utfall och tid alltid är en bristvara. Många arrangörer har till 

dags dato fokuserat på större direkta projekt för att bli mer hållbara. Men de är oftast inte 

så konkreta för besökaren (jämställdhet, energi, mm.). Vi har respekt för att de stora 

bromsklossarna inom detta arbete med fler projekt samtidigt inom de Globala Målen för 
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Hållbar Utveckling är just tid och resurser. Därför tror vi starkt att vår Blueprint kommer 

vara en bra kunskapskälla för att snabbt kunna ta mer hållbara bättre beslut utan att 

behöva studera olika rapporter alltför djupt initialt. 

Under slutskedet av detta projekt har vi även initierat en frekvent dialog med 

Riksidrottsförbundet för att samarbeta kring underlag som kan underlätta inte bara för 

musikfestivaler utan även inkludera idrottsevenemang. Då vi noterat att behoven och 

utmaningarna är de samma inom idrottsevenemang samt att de även har en gedigen 

kunskapsnivå på nationellt plan och i många fall använder sig av samma 

underleverantörer.  

Genom att bredda vår Blueprint till fler så kommer vår verktygslåda ha större och snabbare 

påverkan på både branschens norm och utmana leverantör till att nyttja ett mer hållbart 

sortiment. Självklart kommer vi byta ut startsidan för blueprinten till ett generellt 

indrottsevenemang men att fakta och källor kommer vara de samma.  

- Det är ett mycket spännande projekt och Riksidrottsförbundet jobbar fortsatt vidare för 

att tillsammans försöka skapa en gemensam kunskapsdatabas i Blueprint där även 

idrotten ska få en enkel och snabb hjälp för att utveckla hållbarhetsarbetet för 

evenemangen, säger Leif Johansson, projektledare Centrum för idrottsevenemang.  

Sambeställningen har utvecklats i och med det svaga intresset för den första hypotesen 

och inriktningen. Med vår Pocket Guide som vi tagit fram samt med de första 

offertmallarna har vi mött det som från övriga branschen istället efterfrågats. Dessa har en 

stor utvecklingspotential och något som kan både förenkla för arrangörer och 

förhoppningsvis leverera snabba och mer hållbara resultat.   

Inom nudging har vi genom ett extensivt arbete med våra konsulter nått fram till flera 

intressanta och konkreta genomförandepunkter. Vi har även lärt oss mycket av grunderna 

inom disciplinen samt använt dem inom alla områden inom hela projektet; från Blueprint, 

via sambeställningsutvecklingen, till hur appspelet utformats.​ ​Nudginginsatserna är också 

mätbara, vilket gör att resultaten blir lättare och mer effektiva att kommunicera vidare 

både inom branschen och utanför den.  

I Appspelet har vi fokuserat på design och användarvänlighet på samma sätt som i vår 

Blueprint för att målgruppen ska ha hög igenkänningsfaktor och skapa entusiasm vid 
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förstagångsanvändning. Vi har också möjligheten att kunna få data om hur kunskapsnivån 

förändras över tid, vilket gör det till ett mycket spännande projekt att följa vid lanseringen. 

Vi har som tidigare sagt också fått använda oss av de kunskaper vi fått vid nudgingarbetet 

med PBM, vilket vi tror ska öka användningen och upplevelsen av spelet och därigenom 

också höja kunskapsnivå och intresse hos alla användare av spelet.  

 

Symbolvärde och nästa steg 

Vi har även insett att dessa engångsprodukter som vi valt att fokusera på att byta ut har ett 

starkt symbolvärde. Vi är medvetna om att andra delar inom festivaler har större direkt 

miljöpåverkan. Men det handlar lika mycket om nudging av besökare som bransch. Genom 

att påvisa fysiska exempel som t ex drop-in plast så kan vi även påvisa att vi inte behöver gå 

ner i kvalitet eller bryta den återvinningscykel som är framtagen för att sänka festivalers 

klimatpåverkan (6.4, Det går om vi vill SOU-201884).  

Detta genomförande har redan skapat resonans mellan olika typer av arrangörer och att 

jobba med nudging har varit enormt lärorikt för att sätta vår erfarenheter i en kontext där 

vi nu har en klar riktning framåt. Vi har redan nu både påbörjat tvärdisciplinära samtal och 

känner att efterfrågan från övriga medlemmar inom Svensk Live har ökat. Fler har fått 

förståelse av symbolvärdet i dessa produkter och många inser att vi alla kan göra en stor 

skillnad i leverantörsled, men även gentemot de många hundratusentals besökare vi når 

under ett år. Genom detta har vi redan nu förberett ett upprop inom vår egna bransch att 

till 100% sluta till erbjuda och använda engångs-ponchos på nästa års sommarfestivaler. 

Flera festivaler har redan sagt sig stå bakom detta. Detta betyder att vi redan nu kommer 

nå minst 150 000 besökare med detta budskap till sommaren 2021. Vi kommer också 

påbörja informationsträffar inom branschen för att sprida kunskapen av delar i vår 

Nudging-rapport och uppmana fler att använda den, men även ta fram fler fysiska exempel 

för besökare utifrån deras lokala möjligheter.  
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Nudgeinterventioner på Way Out West 2020 
– Psykologiska drivkrafter för att påverka festivalbesökares 

beteenden i rätt riktning 
  



 2 

 
Bakgrund 
Way Out West har åtagit sig att göra en rad insatser som alla syftar till att påverka sin publiks 
beteende kopplat till plast innan, under och efter festivalen 2020. Som en del av detta arbete 
har de tagit hjälp av beteendepsykologer på PBM för att skapa fem så kallade 
nudgeinterventioner vars syfte är att påverka festivalbesökares plastanvändning. 
 
Arbetet som presenteras i denna rapport har bestått av följande faser: 

• En akademisk översikt kring den senaste forskningen på beteendebaserade 
interventioner med direkt relevans för plast och avfallshantering 

• En medskapande workshop med relevanta personer ur festivalledningen, med syfte att 
kartlägga problem och identifiera områden där insatser kan förväntas ha både god 
effekt och hög genomförbarhet 

• Identifiering av fem lämpliga nudgeinterventioner 
 
Akademisk översikt – beteendepsykologiskt perspektiv på plastfrågan 
Vad är utmaningen? 

Pahl och Wyles (2017) har beskrivit tre distinkta perspektiv på ”den mänskliga sidan” av 
plastkonsumtion: Människor bidrar till problemen (genom slöseri och nedskräpning), upplever 
de negativa konsekvenserna (ffa. av nedskräpning), och bidrar till lösningar på problemen. De 
två senare perspektiven är minst lika avgörande som det första att beakta vid arbete för hållbar 
omställning. Trots allt är det en majoritet av urbana människor i Sverige och många andra länder 
som prioriterar miljöfrågor högt och har värderingar och attityder som mer eller mindre starkt 
stödjer hållbar omställning (De Groot & Steg, 2007; Milfont & Duckitt, 2010; Schultz & 
Zelezny, 1999; Whitburn et al., 2019). Att appellera till gröna värden har under senare tid 
utvecklats till en central affärsstrategi inom många branscher (Bartlett, 2011; Joye et al., 2010; 
Munshi & Kurian, 2005; Pearson & Henryks, 2008) då de flesta människor värderar produkter 
och upplevelser som uppfattas som naturliga och miljövänliga mer positivt än de som uppfattas 
ha mindre naturliga egenskaper eller ursprung (Haga et al., 2016; Sörqvist et al., 2015). 
Samtidigt fortskrider ohållbara konsumtionsmönster. Forskare inom flera olika forskningsfält 
har kommit till slutsatsen att det mest centrala problemet är att de positiva konsekvenserna av 
hållbara beteendealternativ tenderar att vara avlägsna i tid och rum samt opersonliga, medan 
hållbara beteendealternativ ofta medför små men omedelbara och personliga negativa 
konsekvenser för individen i form av extra fysiologisk eller psykologisk ansträngning, 
tidsåtgång, monetär kostnad, eller liknande (jfr. Ajzen, 1991; Kahneman et al., 1993; Nyborg 
et al., 2016; Ostrom, 2000; Van Lange & Joireman, 2008). Därför bör fokus i förändringsarbete 
ligga på att skapa bättre förutsättningar för hållbart beteende (Byerly et al., 2018; Sörqvist & 
Langeborg, 2019; Steg & Vlek, 2009; Thøgersen, 2005).  
 
Nudging innebär att implementera enkla, icke-tvingande strategier för att öka tillgängligheten 
till, uppmärksamheten på, och attraktiviteten av att göra bättre val (Byerly et al., 2018). 
Utgångspunkten är att människors beteende sällan regleras av helt rationella överväganden utan 
också av sådana faktorer som när, hur och av vem olika alternativ presenteras. Steg och Vlek 
(2009) har tagit fram en stegvis, systematisk process för arbete för hållbar beteendeförändring, 
som sammanfattas i Figur 1.  
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Forskning inom miljöpsykologi och relaterade fält har under de senaste cirka 40 åren producerat 
och testat ett stort antal teoretiska modeller för att förklara och påverka människors agerande i 
miljöhänseende. Klöckner (2013) syntetiserade dessa modeller genom en meta-analys av 56 
olika dataset, och kunde konstatera att de faktorer som har enskild och direkt påverkan på 
beteendet i en given situation är människors vanor (hur de brukar agera), deras intentioner (hur 
stark avsikt de har att agera på ett visst sätt i den aktuella situationen), och deras upplevelse av 
kontroll (i vilken mån de upplever sig ha tillfälle och förmåga att agera enligt sin intention i den 
aktuella situationen). Andra faktorer som ofta lyfts fram i diskussioner om hållbar omställning, 
så som värderingar, kunskaper, attityder, och sociala och personliga normer är relativt svåra att 
påverka och de har bara indirekta effekter på beteendet (Blamey, 1998; Klöckner, 2013; 
Schwartz & Howard, 1981; Steg & De Groot, 2010). Att de har indirekta effekter innebär att 
de behöver aktiveras i en given situation för att påverka beteendeintentionen och därigenom det 
faktiska beteendet.  
 
Vem kan påverkas? 
För att aktivera de faktorer som ligger bakom en intention att agera miljömässigt hållbart i en 
given situation så bör situationen arrangeras så att den tydliggör följande fyra aspekter (se 
Klöckner, 2013): 1) att det finns ett konkret problem, 2) vilka konsekvenser olika ageranden 
får, 3) att individen är ansvarig för sitt val, och 4) hur hen ska gå till väga för att agera rätt eller 
undgå att agera fel. Endast en relativt liten subgrupp med mycket djupt befästa värderingar och 
kunskaper kan förväntas agera miljövänligt i frånvaro av sådan aktivering, och trots att det 
kräver en större investering av personliga resurser (t.ex. ansträngning, tid, pengar) (Thøgersen, 
2006). På den andra änden av skalan finns också en liten subgrupp som har befästa värderingar 
i motsatt riktning och som endast skulle agera miljövänligt under mycket stark påverkan. Viss 
forskning (t.ex. Jylhä & Akrami, 2015) tyder på att delar av det mer omställningsskeptiskt 
inställda befolkningssegmentet (som främst utgörs av konservativa män) skulle kunna göras 
tillgängliga för påverkan om budskap formulerades utifrån hur beteendeförändring kan 
möjliggöra vidmakthållande av den rådande ordningen. Ett exempel skulle kunna vara budskap 

I. Vilka beteenden bör bli föremål för intervention? 
1. Identifiera beteenden som har betydande negativ miljöpåverkan 
2. Utvärdera vilka av dessa som skulle kunna påverkas med de medel som står till  
    buds 
3. Samla in baslinjedata på beteendet 
4. Identifiera vilka användargrupper som ska påverkas 

II. Vilka faktorer reglerar beteendet? 
1. Upplevda kostnader och vinster 
2. Moral och normer 
3. Känslor 
4. Kontextuella faktorer 
5. Beteendevanor 

III. Vilka rimliga interventioner borde vara mest effektiva? 
1. Informationsstrategier (kunskap, normativa budskap, social facilitering…) 
2. Strukturella strategier (tillgänglighet och attraktivitet, reglering, prissättning…) 

IV. Vilka effekter har interventionen? 
1. Förändringar i reglerande faktorer 
2. Förändringar i målbeteendet 
3. Förändringar i miljökvalitet 
4. Förändringar i livskvalitet 

Figur 1. En stegvis, systematisk process för arbete med hållbar beteendeförändring. Efter 
Steg och Vlek (2009).  
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om att en övergång till mindre miljöskadligt bränsle kommer göra att du kan fortsätta köra bil 
lika mycket som vanligt.  
 
För att nå maximal effekt till rimlig kostnad bör dock interventioner främst inriktas på att 
aktivera hållbara beteendeintentioner och förenkla miljövänligt beteende hos den stora grupp 
som har omställningspositiva värderingar (och som därför kan aktiveras) men som saknar ett 
djupt befäst och vanemässigt miljöengagemang (och som därför behöver aktiveras).  
 
Hur bör kommunikationen utformas? 
Det aktuella forskningsläget tyder på att det i allmänhet är mest effektivt att förmedla skriftliga 
eller verbala budskap om hur människor bör agera i proskriptiv form (se Tabell 1) (Farrow et 
al., 2017), alltså budskap där fokus ligger på hur en kan undgå att göra fel (t.ex. ”släng inte 
skräp på marken!”). Sådana budskap är relativt lätta att ta till sig eftersom de förmedlar konkreta 
riktlinjer för beteendet, till skillnad från preskriptiva budskap där fokus ligger på hur en bör 
göra för att göra rätt (t.ex. ”källsortera ditt skräp!”) och som tenderar att bli vagare och kräva 
mer komplex kognitiv bearbetning. Genom att kombinera proskriptiva och preskriptiva 
budskap kan så kallade ”foot-in-the-door” fenomen (se Beaman et al., 1983; Burger, 1999) 
utnyttjas, genom att ett initialt proskriptivt budskap kan förmå många att besluta sig för att 
utföra den relativt enkla handlingen att ta med sitt avfall till anvisad plats, och som väl där via 
preskriptiva budskap kan förmås att även utföra den mer komplexa handlingen att källsortera 
avfallet korrekt.  
 
Som beskrivs och exemplifieras i Tabell 1 kan normerande budskap också särskiljas utifrån hur 
de formulerar den styrande normen (Farrow et al., 2017). Deskriptiva budskap utgår från hur 
majoriteten agerar (t.ex. ”80% av WoW-besökare källsorterar”) och anses verka framför allt 
genom att förenkla beslutsprocesser genom att tydliggöra vad som är vanligast och därför 
troligen enklast eller effektivast i situationen. Injunktiva budskap utgår istället från hur 
majoriteten tycker om olika beteenden (t.ex. ”WoW-besökare värnar om miljön”) och anses 
verka genom att tydliggöra hur en behöver agera för att befästa eller höja sitt sociala anseende, 
eller för att undgå att skämma ut sig, i den aktuella sociala kontexten. I situationer där 
människor är kognitivt belastade eller nedsatta så som i folkmassor och i komplexa 
beslutssituationer, samt i situationer där människors beteende är mindre känsligt för påverkan 
av sociala normer så som under stress eller berusning, förstärks effekten av deskriptiva budskap 
samtidigt som effekten av injunktiva budskap försvagas (Melnyk et al., 2011; Morris et al., 
2015). Deskriptiva budskap är dock bara effektiva om följsamheten med det önskvärda 
beteendet är relativt hög i den aktuella populationen (Schultz et al., 2007): De fyller en 
normaliserande funktion där fler börjar bete sig enligt vad som uppfattas som typiskt, vilket för 
vissa kan innebära en negativ förändring.  
 

Tabell 1. Normerande budskap: Beskrivningar och exempel på budskap utifrån deskriptiv vs 
injunktiv respektive preskriptiv vs proskriptiv formulering. Efter Farrow et al. (2017). 
  

Preskriptiv 
(Vad en borde göra)  

Proskriptiv 
(Vad en borde låta bli) 

Deskriptiv 
(Hur andra agerar) 

 ”80% av WoW-besökare källsorterar  
– källsortera ditt skräp!”  ”80% av WoW-besökare källsorterar  

– släng inte skräp på marken!” 

Injunktiv 
(Hur andra tycker) 

 ”WoW-besökare värnar om miljön  
– källsortera ditt skräp!”  ”WoW-besökare värnar om miljön  

– släng inte skräp på marken!” 
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Åtagande, uppföljning och belöning 
I många sammanhang har det visat sig effektivt att förmå människor att göra ett åtagande på 
förhand kring hur de ska agera (Byerly et al., 2018). Det fungerar genom att stärka 
beteendeintentionen inför kommande situationer. Åtagande är mer troligt när den som 
kommunicerar budskapet och efterfrågar åtagandet upplevs tillhöra samma sociala grupp, helst 
med något men inte mycket högre status än en själv, och om det görs tydligt att många andra 
som upplevs tillhöra samma sociala grupp har gjort samma åtagande. Åtagande är också mer 
troligt i en ostörd situation där en är tillgänglig för information och reflektion, och således 
mindre troligt vid uppsökande kontakt i samband med annan aktivitet. För att locka besökare 
med mindre omställningspositiva värderingar att göra ett sådant åtagande skulle yttre 
motivation kunna erbjudas, som skulle kunna utgå från allmängiltiga intressen så som att ett 
åtagande skulle tillåta inpassering i en separat ingång utan kö eller på annat sätt förenklad eller 
mer exklusiv tillgång till attraktiva tjänster och (miljövänliga) produkter.  
 
Ett åtagande kan förväntas ha mer tillförlitlig påverkan på senare beteende om det är offentligt 
(De Leon & Fuqua, 1995), exempelvis om det görs inför en grupp bekanta eller markeras med 
en synlig symbol (som i det aktuella sammanhanget t.ex. skulle kunna vara ett festivalarmband 
i avvikande färg). Principen om offentlighet är betydelsefull genom att ett offentligt och synligt 
åtagande borgar för uppföljning och sociala konsekvenser kopplade till efterlevnaden på 
individnivå (Byerly et al., 2018; De Leon & Fuqua, 1995). Det gör alltså personen mer 
tillgänglig för påverkan via aktivering och sanktionering av de normer som upplevs vara 
rådande i den givna sociala kontexten. Om dessutom en stor andel av en population kan förmås 
att göra samma åtagande skulle det möjliggöra en kraftfull potentiering av upplevelsen av 
samhörighet och därmed också av de sociala normernas reglerande inflytande, samt tillåta 
effektiv uppföljning och belöning på gruppnivå. Uppföljningen skulle då kunna baseras på 
monitorering i realtid av konsumtionsmönster (t.ex. antal sålda produkter) eller avfallshantering 
(t.ex. kilo/tunnor/lastbilar avfall i respektive kategori) och belöningen på ett på förhand 
definierat, gemensamt mål i relation till vilket återkoppling skulle behöva ges kontinuerligt och 
offentligt. För att potentiellt kunna motivera även delar av det förmodligen relativt lilla 
segmentet av personer med en mer omställningsskeptisk inställning, och för att ytterligare 
förstärka upplevelsen av gemenskap bland festivalbesökarna, skulle festivalen som sådan 
kunna nyttjas som ett förenande och delat värde. Insatserna för beteendeförändring skulle då 
kunna motiveras inte bara med relativt abstrakta och avlägsna ekologiska hållbarhetsmål utan 
parallellt också med festivalens hållbarhet och överlevnad (t.ex. ”om vi inte minskar vår 
miljöpåverkan drastiskt kommer vi inte kunna fortsätta arrangera WoW”). Oavsett om det följs 
upp och belönas på individnivå eller på gruppnivå bör ett mål vara S.M.A.R.T., d.v.s. specifikt, 
mätbart, accepterat, realistiskt, och tidsbundet (jfr. Locke & Latham, 1990). Vad gäller 
mätbarheten är det helt avgörande att de medverkande har tillgång till tät och tydlig och 
tillförlitlig information om prestationen och hur den förhåller sig till målet.  
 
På individnivå är det troligt att den inre motivationen att agera i enlighet med åtagandet och 
med upplevda sociala normer för hållbar omställning för de flesta är fullt tillräckliga som 
förstärkningskontingenser (Ryan & Deci, 2000). Att lägga till yttre belöning för beteenden som 
en person har egen inre motivation för riskerar under vissa omständigheter att istället minska 
det önskvärda beteendets förekomst (Deci, 1972; Deci et al., 1999). Om mål sätts på gruppnivå 
är det dock troligt att en välplanerad belöning för en gemensam insats kan fungera som en 
effektiv förstärkningskontingens. För att fungera för de allra flesta besökare är det troligen 
lämpligt att utgå från den mest allmängiltiga gemensamma nämnaren i populationen, som i det 
här fallet torde vara intresset för att gå på spelningar. Så kallade ”mystery reinforcements” har 
befunnits vara särskilt effektiva i att reglera beteendet i heterogena grupper (t.ex. Kelshaw‐



 6 

Levering et al., 2000) eftersom samtliga gruppmedlemmar oavsett individuell smak och behov 
kan agera i relation till den förväntade belöningen utifrån rimliga förhoppningar. En belöning 
kan på så vis utformas så att den är likvärdigt intressant för alla, och så att den hålls aktuell i 
medvetandet med högre intensitet och kronicitet än en känd belöning (som saknar förmågan att 
väcka nyfikenhet) vilket torde ge en mer konsistent effekt på beteendet (Locke & Latham, 
1990). När en belöning utdelas bör det ske i nära anslutning till måluppfyllnaden, och således 
under själva festivalen och som en direkt följd av måluppfyllnad i enlighet med åtagandet och 
inom den givna tidsgränsen (se t.ex. Locke & Latham, 1990; Sundel & Sundel, 2005).  
 
Positiva och negativa bieffekter 
När människor förändrar sitt beteende i hållbar riktning inom ett område kan det öka 
sannolikheten att de också börjar bete sig mer hållbart inom andra områden (sk. positive 
spillover) (Truelove et al., 2014). Det finns dock också många exempel på att hållbart beteende 
inom ett område kopplats till ökning av ohållbara beteenden inom ett annat område (s k negative 
spillover). Exempel återfinns i studier som visat att människor som har mer hållbara vanor i sin 
vardag tenderar att oftare resa med flygplan på semestern (t.ex. Barr et al., 2010) samt känna 
sig mindre förpliktade att agera hållbart på semestern (t.ex. Miller et al., 2010), och i studier 
som visat att människor som deltog i en intervention för att reducera vattenförbrukningen i 
hemmet samtidigt ökade sin energiförbrukning jämfört med en kontrollgrupp (Tiefenbeck et 
al., 2013). Vid sidan av negative spillover kan även andra typer av negativa effekter uppkomma, 
så som rebound (t.ex. när övergång till ”grön” el leder till ökad elkonsumtion; Jacobsen et al. 
2012), single-action bias (t.ex. när de som självmant gjort en hållbarhetsanpassning är mindre 
benägna att stödja avtal och regleringar på hållbarhetsområdet; Weber, 2006), och moral 
licensing (t.ex. när den som gjort en hållbarhetsanpassning själv upplever sig eller av andra 
upplevs vara mindre förpliktad att göra andra anpassningar; Klöckner et al., 2013; Mazar & 
Zhong, 2010).  
 
Modell för hållbar förändring på festival 
Givet ovannämnda forskning har Way Out West valt att skapa ett eget ramverk för 
utformande av interventioner som syftar till att skapa en hållbar beteendeförändring hos 
festivalbesökare. Ramverket vilar på fyra psykologiska drivkrafter: 

• Åtagande kring önskade beteenden 
• Förenkla önskade beteenden 
• Belöna önskade beteenden 
• Lyft fram när det önskade är norm 

 
Nudgeinterventioner 
Var och en av nedanstående nudgeinterventioner bygger på minst en av förändringsmodellens 
fyra ben. Att utföra psykologiskt informerade interventioner i en festivalkontext innebär en 
rad utmaningar: leverantörer ska koordineras, tillfällig personal ska informeras och idéer 
måste hela tiden utvärderas utifrån effekt men också utifrån vilka eventuella negativa 
konsekvenser de kan ha på lönsamhet, publikflöden och säkerhet.  
 
Utöver dessa utmaningar är det svårt att på festivalen utföra äkta experiment som uppfyller 
krav på randomisering och kontrollerar för eventuella bakomliggande variabler. Lägg där till 
att det idag saknas baslinjemätningar kring beteenden centrala för denna rapport. De 
interventioner som föreslås har därför mer karaktären av pilotinterventioner vars syfte är: 

1. Att påverka önskade beteenden 
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2. Att dokumentera vad som fungerar och inte när det kommer till beteendepåverkan i 
den aktuella kontexten 

3. Att skapa baslinjemätningar vilket gör det enklare att utvärdera framtida insatser 
 
Hållbarhetslöftet 
Som ovannämnda forskning har visat så verkar det finnas en viss effekt av att avlägga löften 
kring önskade beteenden. En annan central faktor inom plastanvändning är att det är lätt att 
göra rätt, en insikt som flera av rapportens insatser använder. I arbetet med att påverka 
festivalbesökare innan de anländer till festivalområdet kommer Way Out West att införa en så 
kallad ”löftesintervention”.  
 
Hela 21 527 av de ca 30 000 som besökte festivalen 2019 valde att ladda ner och använda 
festivalens egna smartphone-app. Way Out Wests app är ett centralt hjälpmedel för 
festivalbesökare för att hålla koll på scheman och se beläggningsgrad för festivalens olika 
aktiviteter utanför Slottsskogen. Rent strategiskt så kommer mer och mer att ske via appen, 
exempelvis biljettvisering och, på sikt, att festivalband ersätts av en QR-kod via appen. 
 
Med inspiration från initiativet ”The Palau Pledge” (se figur 2-4) kommer Way Out Wests 
app addera en åtagande-funktion som alla som använder appen måste ta ställning till för att 
kunna använda appen. Åtagandet består av tre delar: 

1. Besökare som öppnar appen får enkelt ta del av tre centrala beteenden som festivalen 
vill att de utför i syfte att skapa ett bättre hanterande av plast under festivalen 

2. Besökare får sedan ta ställning till om de åtar sig att utföra dessa beteenden eller 
avböjer åtagandet 

3. Besökare som gör åtagandet uppmanas att dela löftet och sitt åtagande publikt via sina 
egna kanaler i sociala medier 

 
Information om löftet ges dels genom appen då den aktiveras, och dels i situationer då 
besökarna har tid att reflektera över det. Sådana tillfällen är exempelvis toaletterna, i kön in 
till området och på storbildsskärmarna när det inte är en konsert. För att skapa extra stor 
uppmärksamhet kring löftet kommer vissa av festivalens mer attraktiva områden (exempelvis 
Oasen) bara vara vigd åt de som tagit del av och avgett löftet. Uppstår en kritisk massa 
(exempelvis hur många som sett löftet som valt att åta sig det) så öppnar detta upp för att detta 
sprids i app, i festivalens egna kanaler samt på storbildsskärmarna under festivalen. 
Ambitionen är att skapa ett enkelt löfte som kan illustreras med tre lättbegripliga bilder som 
sedan kan placeras ut som aktiverande stimuli i festivalmiljö, exempelvis där relevanta varor 
och tjänster säljs och vid återvinningsstationer.  
 
Då det är svårt att kontrollera för direkta beteendeeffekter av löftet blir nyckeltalen för 
insatsen främst konverteringsgrad från sett och avlagt löfte samt eventuella 
uppföljningsenkäter till besökare som frågar om utförda beteenden på festivalen. Vidare finns 
det goda möjligheter att efter festivalen påminna besökare om löftet samt hjälpa dem agera på 
det även utanför festivalen. 
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Figur 2. De 11 centrala beteendena i the Palau Pledge 
 

 
Figur 3 Stämpel besökare får i passet när de anländer till Palau 
 
 

 
Figur 4. Undertecknat löfte 
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”Panta ponchon” 
Festivalens målbild är att bli helt fri från engångsartiklar i plast till 2023. Målet uppnås främst 
genom krav på leverantörer och sponsorer. Beslutet att byta från öl i petflaskor till öl i 
flergångsglas är ett steg i arbetet mot att bli fri från engångsplast. Bestick och glas i 
matserveringen är den kontext som genererar flest sådana artiklar men även så kallade ”give-
aways” från sponsorer bidrar en hel del. Det kan handla om smakprover, rabattkoder, 
öronproppar, men den mest populära gåvan är regnponchon. Plagget är centralt då få 
festivalbesökare anländer till festivalen förberedda på att ett regnoväder plötsligt kan dra in. 
Ett förbud för engångsponchos kan således skapa badwill samt försämra festivalupplevelsen 
rejält. 
 
Way Out West kommer trots detta att förbjuda engångsponchos och måste därför skapa ett 
lockande och enkelt alternativ. Som en del av förslaget finns en möjlighet att exponera 
besökare för ett centralt beteende i hållbarhetsarbetet – återbruka. Under 2020 kommer Way 
Out West att sälja regnponchos som är skapade för flergångsanvändning. Givet kvaliteten så 
måste den här typen av plagg vara relativt dyra. Alla former av kostnader utgör hinder som 
kan skrämma bort besökare från centrala beteenden. För att minska effekten av kostnaden 
kommer deltagare att kunna få tillbaka större delen av köpeskillingen om de lämnar tillbaka 
sin poncho. Detta möjliggör att festivalen kan erbjuda begagnade ponchos till ett ännu 
billigare pris.  
 
Återbetalning medför å sin sida ett stort hinder för personalen som måste hantera återköpet. 
Tyvärr är det inte möjligt att införa en sådan process då risken för oönskad köbildning är 
alldeles för stor. Förslaget är således att återbetalningen kommer att ske i tre former: 

• Voucher på mat eller dryck 
• Voucher för biljettköp till nästa års festival 
• Voucher för köp av merchandise 
• Möjlighet att donera beloppet  

 
Då detta initiativ både är utmanande gällande logistik och kostnader kommer det att ha en mer 
experimentell karaktär under festivalen 2020. Förslagsvis kommer festivalen att testa 
konceptet genom att sälja och återbruka ca 500 regnponchos. 
 
Utöver återlämningsgrad av ponchos kommer antalet utdelade engångsponchos att vara 
insatsens centrala nyckeltal. Inför festivalen kommer Way Out West också att ta reda på hur 
många engångsponchos som har delats ut under tidigare festival. Ambitionen är alltså att just 
denna siffra ska vara noll under årets festival. 
 
Enkelt och enhetligt formspråk 
Trots ambitionen att minska användningen av engångsartiklar så kommer festivalen ändå att 
behöva hantera en hel del avfall från besökarna. Då denna domän är den mest centrala så 
kommer Way Out West att utföra tre interventioner som anspelar på enkelhet, 
uppmärksamhet och belöning.  
 
Intervention nummer ett kommer att ske i samarbete med leverantören Renova som sköter 
avfallshanteringen på festivalen samt på det område vid Linnéplatsen där många besökare 
börjar sitt festivalbesök. Ambitionen är att ta fram och implementera ett nytt form- och 
färgspråk som anspelar på löftet, och som genomsyrar alla sopstationer på och utanför 
festivalområdet. Enkelhet är en avgörande faktor för hög och korrekt användning av olika 
kärl. Här har branschens initiativ ibland blivit kontraproduktiva då benämningar som landfill, 
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general waste och blandat eller hushållsavfall tyvärr är alldeles för öppna för tolkning (se 
figur 5, 6). Den här typen av benämningar riskerar också att skapa känslan av att i vissa kärl 
kan man inte slänga ”fel”. 
 
Under festivalen 2020 kommer Way Out West att ta fram en färgkodning och en kärlstruktur 
som bygger på det initiativ kring märkning av förpackningar som FTI succesivt lanserat sedan 
sommaren 2019. Målet är att etablera ett formspråk som vare sig öppnar upp för tolkning eller 
som kräver någon vidare tankekraft från besökaren. De förpackningar som säljs på området 
kommer i största möjliga utsträckning att ha detta formspråk. För besökaren innebär detta att 
hen inte längre bör fråga sig själv ”är detta plast eller papp?” utan enkelt kan se att den 
rödmarkerade förpackningen ska slängas i det röda kärlet. Ett liknande initiativ kring just 
förenkling har utförts på stor skala i Örebrokommun, se figur 7. 
 
 

 
Figur 5. Märkningar öppna för tolkning 

 
Figur 6. Mittenfacket är svårtolkad för gemene man 
 
 
 



 11 

  
Figur 7. Tydligare soptunnor i Örebro 
 
Målbilden är att ta fram ett formspråk som sedan kan bli standard på alla festivaler, inte helt 
olikt det formspråk som används av alla världens flygplatser. 
 
Då sophantering är den mest centrala utmaningen kommer Way Out West även att införa ett 
mindre experiment vid den picknickplats som ligger utanför området. Historiskt så har denna 
plats genererat mycket skräp, och har det slängts har det sällan sorterats. För att 
uppmärksamma besökarna på detta problem kommer Way Out West att etablera ett samarbete 
med, förslagsvis, en idrottsförening. Tanken är att anlita föreningens yngre medlemmar för att 
hjälpa till med skräpplockning under en dag iförda tröjor med trycket ”ska vi städa efter er nu 
OCH i framtiden”. 
 
Den sista interventionen vill adressera de slutsatser från forskning som påpekar att en stor 
utmaning för beteendepåverkan inom hållbarhet är att positiva konsekvenser av önskade 
beteenden är opersonliga, osäkra och framtida. Till festivalen 2020 vill Way Out West 
anspela på den psykologiska drivkraften intermittent förstärkning, det vill säga att belöna 
önskade beteenden men på ett helt slumpmässigt schema. Under festivalens tre dagar så 
kommer deltagare som utför hållbara handlingar (som går att återkoppla till löftet) ha chansen 
att vinna två biljetter till festivalens VIP-område. 
 
Renhållningsleverantören Renova har idag nyckeltal kring hur mycket som slängts inom 
respektive kategori under tidigare festivaler. Dessvärre finns det inga siffror på hur många 
som slängt fel men Renova påpekar att detta problem är mycket större utanför Way Out West 
än på festivalen. Även plockanalyser vid picknickområdet under festivalen kan vara ett 
lämpligt nyckeltal. 
 
Gynna återbruk av dryckesglas 
Hälften av matserveringen och all servering av alkohol sköts av Way Out West själva. 
Historiskt så har en stor del av plastavfallet på festivalen bestått av de plastglas som används 
för att servera dryck. Glasen som används 2020 är gjorda för att använda flera gånger, men är 
i en kvalitet som inte gör det helt uppenbart att de är diskbara. Ambitionen är att alla glas ska 
återbrukas och att svinnet av glas ska vara nära noll i slutet av varje festivaldag.  
 
En rad utmaningar står i vägen för denna målsättning: 

• Omständigheter som trängsel, alkoholpåverkan och stress 
• De faktum att de flesta står och dricker  
• Stora krav på friktionsfria flöden till och från baren 
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• Lönsamhetskrav för försäljningen 
 
För att öka frekvensen av beteendet kommer alla glas att ha en uppmaning om att besökare 
ska lämna tillbaka sitt glas i baren. Dessutom kommer Way Out West att undersöka vilken 
kraft ekonomiska incitament har på önskat beteende. Att påverka beteenden genom 
ekonomiska incitament är i regel inte en intervention som anses tillhöra fältet nudging. 
Däremot är det inte ovanligt att styrmedlet utvärderas i beteendevetenskaplig forskning. 
Effekten av ekonomiska incitament är varierande och överraskande ofta mindre än förutspått. 
Way Out West kommer ändå att utvärdera om ett lägre pris på dryck för den som lämnar in 
sitt förbrukade glas kan bidra till att fler glas lämnas in. 
 
Ambitionen är att interventionen vara så experimentell som möjligt i det att pantsystemet kan 
implementeras på ett av festivalens serveringsområden under festivalens första dag. Uppnås 
önskad effekt på återbruk är det enkelt att utöka initiativet till andra serveringsområden dag 
två och tre. Nyckeltal för interventionen blir hur stor andel glas som återfinns hos 
leverantören i slutet av festivaldagen samt fördelning av öl sålda med eller utan rabatt. 
 
Rökzon med omröstning 
Sedan 2019 är Way Out West en rökfri festival. Redan det året tog festivalen till vara på 
vikten av att göra det lätt att göra rätt. Förbudet syftade inte till att rökare helt skulle avstå 
från att röka inne på området, vilket vore osannolikt. Det var också uppenbart att initiativet 
kunde få oönskade konsekvenser i det att rökare tog tillflykt till mindre synliga tillhåll med 
oönskade cigarettfimpar som konsekvens. Förbudets syfte var istället att rökare skulle gå till 
de så kallade rökrutorna.  
 
Festivalen valde därför att skapa rökområden som var lätta att hitta till och som var relativt 
trevliga att vara vid. Initiativet bar frukt så i år är ambitionen att ta det hela till nästa nivå. Ett 
återkommande problem i rökområdet, såväl som ute på landets gator, är att rökare sällan 
slänger sina fimpar i askkoppar. Faktum är att en stor del av det skräp som upphittas på gator 
är just fimpar. Med detta som bakgrund kommer Way Out West därför att replikera initiativet 
”trevliga rökrutor” men komplettera dessa med askkoppar som gör det enklare och framför 
allt roligare att även fimpa rätt. Här replikeras ett välanvänt koncept – ”att rösta med sin 
fimp” (se figur 8-9). Rökrutorna på festivalen utrustas med röstbara askkoppar men där de 
frågor som behandlas dels kretsar kring musik, och dels kretsar kring lösningar på problemet 
med fimpar på Sveriges gator. Ambitionen är att lyfta en fråga på ett oväntat och fängslande 
sätt. Nyckeltal för insatsen blir plockanalys av rökområdet samt festivalområdet. 
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Figur 8. Exempel på fimpomröstning med lite humor 
 

 
Figur 9. Exempel på fimpomröstning med i syfte att trigga reflektion 
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Tabell 2. Sammanfattning av nudgeinterventioner 
 

Domän Önskade 
beteenden 

Utmaningar Nyckeltal Psykologiska 
drivkrafter 

Intervention i 
korthet 

Färre 
engångsartiklar 

Bruka 
”flergångsponcho”, 
returnera 
regnponcho 

Besökare packar 
lätt, desperat behov 
av regnskydd vid 
regn, andra aktörer 
som delar ut gratis 
engångsponchos 

Antal 
engångsponchos på 
området, 
returnerade 
flergångsponchos, 
uthyrda ponchos 

Förenkla, direkta 
belöningar 

Förbjud 
engångsponchos, 
starta 
försäljning/uthyrning 
av flergångsponcho, 
pant på ponchon 

Avlägga 
hållbarhetslöfte 

Besökare åtar sig att 
minska sin 
plastförbrukning 

Komplexa budskap, 
räckvidd 

Antal besökare som 
avlagt löfte 

Åtagande, förenkla, 
belöna, lyft 
önskade normer 

Användare av WoW-
app måste ta 
ställning till 
festivalens 
”plastlöfte”. Fördelar 
under festivalen för 
den som avlagt löfte. 
Löfte kan dyka upp 
på fler platser där 
”tillfälle för 
reflektion” är möjlig 
(t ex toalett, i kön in 
på området). 
Avlägger majoriteten 
löftet kommer detta 
att lyftas fram. 

Slänga rätt Besökare slänger 
skräp utanför och 
på festivalen i rätt 
kärl 

Svårt att veta vad 
som är rätt. Mörker, 
rus och stress 
förstärker samtliga 
utmaningar. 

Plockanalys på 
marken efter 
stängning, mängd 
sopor inom 
respektive kategori. 

Förenkla, belöna Nytt tydligt 
formspråk som 
genomsyrar hela 
festivalen. Sopkärl 
man ser och vars 
beskrivning inte är 
öppet för tolkning. 
Brickor på servering 
för att underlätta 
bortförande av skräp. 
Dagligt lotteri – 
”WoW belönar 
hållbara handlingar”. 
Förstärka m h a barn 
som tar hand om 
sopor med budskapet 
”ska vi städa efter er 
nu och i framtiden?” 

Återbruk av glas i 
serveringsområden 

Besökare lämnar 
tillbaka sitt glas för 
att garantera 
återbruk 

Vana att lämna glas 
på bordet. Otydligt 
om glaset är en 
flergångsartikel. 
Obekvämt att 
returnera. Stress. 

% av dagens glas 
som kom tillbaka 

Förenkla, belöna, 
normer 

Pant på glas, lyft upp 
återbruksgrad från 
dagen innan 

Fimpar Rökare samlas på 
ett ställe, fimpar i 
askkopp, rökare 
fimpar i askkopp 
även efter festival 

Vana och 
bekvämlighet, 
avsaknad av 
negativa 
konsekvenser, 
jobbigt att gå med 
fimp 

Rökare upptäckta 
utanför området. 
Plockanalys i 
rökrutan 

Förenkla, belöna Rökzoner värda en 
omväg. Askkopp 
med omröstning 
kring rökning, musik 
och 
beteendeförändring 
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for a sustainability activation of 
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leaderboard after a set time 
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Result Page: Display on Venue Screens
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1. Onboarding

The users is onboard to the 

quiz with the "How to" page  

and the “Pricing page”. There, 

the user understands how to 
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2. Enter Name
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name. The name cannot be 
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3. Play Quiz
A round - based quiz with 
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be randomised from a 
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Incorrect Answers
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collected.  Wrong 
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Play Again & Leaderboard

Users can play the quiz as many 

times as they want. There is a 

global leaderboard. When the 
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Play Again & Claim Prize

For all winners, the prizing page 
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Dark Design
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Event Analytics
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as well as generated Moment 

impressions. 
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