
 

 

Netwerkevolutie in de Nederlandse 
electronic dancemusic-industrie  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Faculteit Geowetenschappen, Universiteit Utrecht 

Opleiding:        Master Economische Geografie 

Student:        Derk Berends 

Studentnummer:      3248666 

Begeleider:       dr. Veronique Schutjens 

Studiepunten:       30 ECTS  



Derk Berends, 3248666 
Masterthesis Economische Geografie 

Netwerkevolutie EDM 

2 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Omslag: foto’s genomen bij Sonar Traffic – Synths on Demand (Kytopia), te Utrecht 

www.sonartraffic.nl  www.kytopia.com  

  

http://www.sonartraffic.nl/
http://www.kytopia.com/


Derk Berends, 3248666 
Masterthesis Economische Geografie 

Netwerkevolutie EDM 

3 
 

Voorwoord 

Voor u ligt mijn masterthesis ter afsluiting van de master Economische Geografie aan het Departe-

ment Geowetenschappen van de Universiteit Utrecht. Ik heb met veel plezier aan mijn thesis ge-

werkt en ben trots op het eindresultaat. Echter, zonder de hulp van een aantal mensen was ik nooit 

zover gekomen en op deze plaats wil ik hen dan ook bedanken voor hun begeleiding, medewerking, 

steun, kritiek en afleiding. Allereerst ben ik Veronique Schutjens zeer dankbaar voor haar begeleiding 

tijdens het gehele proces; van onderzoeksopzet tot het afronden van dit schrijven. Haar betrokken-

heid bij mijn masterthesis en haar oprechte interesse in het onderwerp hebben mij constant gemoti-

veerd. Daarnaast wil ik de respondenten bedanken voor de tijd die zij hebben vrijgemaakt om mee te 

werken aan de interviews. Tot slot wil ik mijn ouders, vriendin, vrienden en medestudenten bedan-

ken. Ook zonder jullie was dit niet gelukt.  



Derk Berends, 3248666 
Masterthesis Economische Geografie 

Netwerkevolutie EDM 

4 
 

Inhoudsopgave 

Voorwoord .........................................................................................................................................3 

Samenvatting ......................................................................................................................................7 

1. Inleiding ..........................................................................................................................................9 

1.1 Aanleiding .................................................................................................................................9 

1.2 Hoofd- en deelvragen .............................................................................................................. 11 

1.3 Methode ................................................................................................................................. 13 

1.4 Relevantie ............................................................................................................................... 14 

1.5 Leeswijzer ............................................................................................................................... 15 

2. Electronic Dance Music ................................................................................................................. 16 

2.1 De geschiedenis van electronic dance music ............................................................................ 16 

2.1.1 De opkomst van EDM ....................................................................................................... 16 

2.1.2 Groei en verspreiding ....................................................................................................... 17 

2.1.3 Commercialisering en digitalisering .................................................................................. 18 

2.2 De muziekindustrie als creatieve sector ................................................................................... 20 

2.3 Het belang van netwerken en samenwerking in de muziekindus-trie ....................................... 21 

2.3.1 Gebrek aan verticale integratie en de centrale rol van gatekeepers .................................. 22 

2.3.2 Onzekerheid in de muziekindustrie ................................................................................... 24 

2.3.3 Tacit knowledge in de muziekindustrie ............................................................................. 25 

2.3.4 Clustering in de muziekindustrie ....................................................................................... 25 

2.4 Conclusie ................................................................................................................................. 26 

3. Theoretisch kader ......................................................................................................................... 27 

3.1 Theorie van de onderneming en bedrijfsnetwerken ................................................................ 28 

3.1.1 De resource based view en netwerkformatie van bedrijven .............................................. 28 

3.1.2 Embeddedness en netwerkformatie van bedrijven ........................................................... 29 

3.1.3 Samenwerkingsrelaties en het belang van nabijheid ......................................................... 31 

3.2 Bedrijfsnetwerken ................................................................................................................... 32 

3.2.1 Netwerkvariatie ................................................................................................................ 33 

3.3 Evolutie van bedrijfsnetwerken ............................................................................................... 35 

3.3.1 Netwerkontwikkeling........................................................................................................ 36 

3.3.2 Verklaringen voor evolutie van bedrijfsnetwerken bedrijfsrelaties .................................... 37 

3.4 Conceptueel model en hypothesen ......................................................................................... 41 

3.4.1 Conceptueel model .......................................................................................................... 41 



Derk Berends, 3248666 
Masterthesis Economische Geografie 

Netwerkevolutie EDM 

5 
 

3.4.2 Ideeën over netwerkontwikkeling ..................................................................................... 44 

4. Methode ....................................................................................................................................... 47 

4.1 Onderzoeksmethode ............................................................................................................... 47 

4.1.1 Netwerkanalyse ................................................................................................................ 47 

4.1.2 Kwalitatieve onderzoeksmethode ..................................................................................... 48 

4.2 Onderzoekspopulatie en werving respondenten ..................................................................... 49 

4.3 Dataverzameling en verwerking .............................................................................................. 50 

4.3.1 Interviewopzet en operationalisatie ................................................................................. 50 

4.3.2 Dataverwerking ................................................................................................................ 53 

4.4 Conclusie ................................................................................................................................. 54 

5. Evolutie van netwerken in de muziekindustrie .............................................................................. 55 

5.1 Netwerkomvang in de EDM-industrie ...................................................................................... 56 

5.1.1 Verschil in netwerkomvang............................................................................................... 56 

5.1.2 Evolutie van netwerkomvang............................................................................................ 57 

5.1.3 Verklaringen voor evolutie netwerkomvang ..................................................................... 59 

5.1.4 Idee .................................................................................................................................. 61 

5.2 Typen zakelijke relaties in de EDM-industrie ............................................................................ 62 

5.2.1 Verschil in typen zakelijke relaties .................................................................................... 63 

5.2.2 Evolutie van aantal typen zakelijke relaties ....................................................................... 65 

5.2.3 Verklaring voor evolutie van aantal typen zakelijke relaties .............................................. 66 

5.2.4 Idee .................................................................................................................................. 67 

5.3 Oriëntatie van zakelijke relaties in de EDM-industrie ............................................................... 67 

5.3.1 Verschil in oriëntatie van zakelijke relaties ........................................................................ 68 

5.3.2 Evolutie van oriëntatie van zakelijke relaties ..................................................................... 68 

5.3.3 Verklaring voor evolutie van oriëntatie van zakelijke relaties ............................................ 69 

5.3.4 Idee .................................................................................................................................. 71 

5.4 Locatie van zakelijke relaties in de EDM-industrie .................................................................... 72 

5.4.1 Verschil in locatie van zakelijke relaties............................................................................. 72 

5.4.2 Evolutie van locatie van zakelijke relaties.......................................................................... 73 

5.4.3 Verklaringen voor evolutie van locatie van zakelijke relaties ............................................. 73 

5.4.4 Idee .................................................................................................................................. 76 

5.5 Conclusie resultaten ................................................................................................................ 76 

5.5.1 Netwerkontwikkeling........................................................................................................ 77 

5.5.2 Het belang van nabijheid voor zakelijke relaties in de EDM-industrie ................................ 79 



Derk Berends, 3248666 
Masterthesis Economische Geografie 

Netwerkevolutie EDM 

6 
 

6. Conclusie & Discussie .................................................................................................................... 80 

6.1 Electronic Dance Music-industrie ............................................................................................ 80 

6.2 Netwerkontwikkeling en verklaringen ..................................................................................... 81 

6.3 Het belang van sociale en geografische nabijheid voor ondernemers in de muziekindustrie .... 83 

6.3.1 Sociale nabijheid............................................................................................................... 83 

6.3.2 Geografische nabijheid ..................................................................................................... 84 

6.4 Aanbevelingen voor vervolgonderzoek en beleid ..................................................................... 85 

6.4.1 Reflectie op het onderzoeksproces ................................................................................... 85 

6.4.2 Aanbevelingen voor vervolgonderzoek en beleid .............................................................. 86 

6.4.3 Beleidsaanbeveling ........................................................................................................... 87 

7. Literatuurlijst ................................................................................................................................ 88 

BIJLAGE I: Gestructureerde lijst van interviewtopics .......................................................................... 94 

BIJLAGE II: Invulschema naaminterpreterende vragen .................................................................... 100 

BIJLAGE III: Wervingsbrief ............................................................................................................... 101 

  



Derk Berends, 3248666 
Masterthesis Economische Geografie 

Netwerkevolutie EDM 

7 
 

Samenvatting 

De creatieve industrie neemt in westerse economieën een steeds belangrijker plek in. Deze industrie 

geniet de aandacht van zowel beleidsmakers als wetenschappers. Beleidsmakers zijn vooral geïnte-

resseerd in economische groei voortvloeiend uit nieuwe innovatieve ideeën. Wetenschappers zoeken 

naar verklaringen voor innovatie en voorwaarden voor innovatieve processen. Vooral de uitwisseling 

van kennis en of en hoe dit gefaciliteerd kan worden, is een terugkerend thema. Men denkt dat crea-

tieve industrieën zich clusteren in grote steden omdat onder andere de geografische nabijheid bij-

draagt aan het leggen van nieuwe en bestendigen van bestaande face-to-face contacten. Dit zou de 

uitwisseling van kennis vergemakkelijken en innovatieve processen versnellen. Voordat er gesteld 

kan worden dat clustering bijdraagt aan netwerkvorming en innovatie is het eerst van belang goed 

zicht te hebben op hoe en waarom bedrijfsnetwerken ontstaan, hoe bedrijfsnetwerken evolueren en 

wat daar de drijvende krachten achter zijn. Vooral op het gebied van netwerkevolutie en met name 

verklaringen daarvoor ontbreekt nog veel wetenschappelijke kennis. 

In Nederland is de elektronische muziekindustrie – een creatieve industrie – uitgegroeid van een 

subcultuur eind jaren ’80 tot een commerciële branche met een jaarlijkse omzet van bijna 600 mil-

joen euro in 2012 (EVAR, 2012). Een groot deel van de economische activiteit in de branche concen-

treert zich in de Randstad en dan met name rond Amsterdam. Doordat de muziekindustrie zich ken-

merkt door een hoge arbeidsdeling waarbij veel wordt samengewerkt in steeds wisselende samen-

stelling waarbij het gaat om het delen van creatieve kennis en ideeën, vormen ondernemingen in 

deze branche een zeer geschikte onderzoekspopulatie. Met antwoorden op de hoofdvraag: In hoe-

verre ontwikkelt het netwerk van ondernemers in de elektronische muziekindustrie zich qua omvang, 

type, oriëntatie en locatie en welke factoren liggen hieraan ten grondslag?, draagt deze studie dan 

ook bij aan kennisontwikkeling op het gebied van netwerkevolutie en verklaringen daarvoor. 

Om tot een antwoord op de hoofdvraag te komen zijn gesprekken gevoerd met tien ondernemers 

van negen bedrijven actief in de Nederlandse elektronische muziekindustrie. Het gaat om dj’s, een 

studio, een platenmaatschappij, een nachtclub, organisatoren van evenementen, boekingskantoren 

en een reclamebureau (social media). Alle gesprekken zijn opgenomen en volledig uitgetypt. Vervol-

gens zijn deze interviewverslagen in Nvivo gecodeerd waardoor een duidelijk beeld ontstaat van 

overeenkomstige processen en achterliggende verklaringen. Tijdens de interviews is steeds gevraagd 

in hoeverre ontwikkelingen van het bedrijfsnetwerk in relatie staan tot en mogelijk verklaard worden 

door ontwikkeling van hun bedrijf en/of henzelf als ondernemer. Het idee achter deze studie is na-

melijk dat zowel bedrijfsnetwerken als ondernemingen en ondernemers dynamisch zijn en onderhe-

vig aan ontwikkelingen en dat bijvoorbeeld ontwikkelingen binnen het bedrijf een verklaring zijn voor 

netwerkevolutie. 

De resultaten van het onderzoek wijzen er zeer duidelijk op dat netwerkevolutie kan worden ver-

klaard door ontwikkelingen van het bedrijf en de ondernemer. Zo zorgen een toegenomen bekend-

heid onder consumenten en andere ondernemers in de branche, de ambitie om meer, betere en 

grotere evenementen te organiseren (al dan niet ingegeven door toenemende concurrentie), een 

uitbreiding van het aantal verschillende activiteiten en, tot slot, een toegenomen ervaring binnen en 

kennis van de branche ervoor dat bedrijfsnetwerken groeien qua omvang, het aantal typen zakelijke 
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relaties evenals het aandeel zakelijke relaties met een commerciële oriëntatie stijgt en de geografi-

sche spreiding van zakelijke relaties toeneemt. 

Wetenschappelijk gezien betekent dit dat er meer aandacht moet komen voor veranderingen van 

bedrijven om netwerkevolutie te begrijpen en te verklaren. Beleidsbepalers moeten zich realiseren 

dat clustering maar ten dele bijdraagt aan groei van bedrijfsnetwerken en economische groei in crea-

tieve industrieën. 
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1. Inleiding 

1.1 Aanleiding 

De creatieve industrie neemt in westerse economieën een steeds belangrijker plek in. De Europese 

Unie stimuleert Europese landen, regio’s en steden hun economisch beleid te richten op kenniscrea-

tie middels innovatie en competitie (CEC, 2009). Vooral in steden wordt de creatieve industrie gezien 

als een middel om in te zetten ten behoeve van (economische) stedelijke ontwikkeling (Bodirsky, 

2012). Vanuit beleidsmakers ontstaat, leunend op werk van onder andere Florida (2003) en Landry 

(2000), steeds meer aandacht voor de rol van creatieve industrie en de creatieve klasse in de econo-

mische ontwikkeling van (binnen)steden. Hierbij heerst de overtuiging dat ondernemers en organisa-

ties in deze industrie elkaar opzoeken (Florida, 2003). De hoge concentratie bars, restaurants, cafés, 

clubs en andere uitgaansgelegenheden in bijvoorbeeld een stad als Amsterdam biedt mensen de 

mogelijkheid om elkaar veelvuldig face-to-face te ontmoeten wat als zeer belangrijk wordt gezien 

voor netwerkontwikkeling en samenwerking in creatieve industrieën (Storper & Venables, 2004; Flew 

& Cunningham, 2010). 

In het Topsectorenbeleid van de Nederlandse overheid, het economisch beleid ter ontwikkeling en 

ondersteuning van kenniseconomieën en innovatie, wordt de creatieve industrie gezien als één van 

de tien Nederlandse Topsectoren (AgentschapNL, 2011). Het Ministerie van EL&I (2012) zegt hierover 

het volgende: “De creatieve sectoren (zoals design, media en entertainment, mode, gaming en archi-

tectuur) zorgen ervoor dat steden aantrekkelijk worden voor toeristen, bedrijven en bewoners. Ook in 

het buitenland is Nederland beroemd. Bijvoorbeeld door Dutch Design, gebouwen van architecten en 

musici”, (p. 1). Grote steden als Utrecht en Amsterdam zijn (naast anderen) actief bezig met het aan-

trekken en promoten van creatieve sectoren in de (binnen)stad. Utrecht zet sinds een aantal jaar 

actief in op de gamingbranche (Van Egmond, 2012). Dit heeft geleid tot de oprichting van een thema-

tische incubator aan de Neude, het drukste plein in het centrum van de stad (Volkskrant, 2010). Am-

sterdam, uitgaansstad met een aantrekkingskracht die reikt tot ver buiten de Randstad, richt zich 

onder andere op de evenementenindustrie. Dit is één van de pijlers van de zogenaamde ‘Amsterdam 

Family of Clusters’, de tien meest veelbelovende sectoren met betrekking tot de economische ont-

wikkeling van de metropool Amsterdam (Atzema e.a., 2011).Atzema e.a. (2011) onderzochten de 

groei van diverse sectoren in Amsterdams om tot de conclusie te komen dat de evenementenindu-

strie in de periode 2000 – 2009 50% groeide wat betreft het aantal vestigingen en aantal banen. Een 

onlangs verschenen rapport van EVAR (2012) becijfert dat de omzet in de dancesector sinds 2002 

met 20,2 % steeg naar bijna € 600 miljoen in 2012. De relatief jonge dancesector (als onderdeel van 

de creatieve industrie) die zich bezig houdt met de productie, distributie en verkoop van dancemu-

ziek middels platen, cd’s, dvd’s, radio, televisie, internet en evenementen wint hiermee aan econo-

misch belang voor Nederland en Amsterdam in het bijzonder (Atzema e.a., 2011; EVAR, 2012). 

Een voorbeeld van een voor Amsterdam belangrijk evenement gericht op dance is het Amsterdam 

Dance Event, kortweg ADE. Dit in oktober georganiseerde en jaarlijkse terugkerende meerdaagse 

evenement gericht op de promotie van elektronische dansmuziek (EDM) bestaat uit een aaneen-

schakeling van club avonden. Een belangrijk onderdeel is de conferentie die vast hangt aan ADE. 

Waar liefhebbers zich ’s nachts in het zweet dansen, kunnen professionals (dj’s, producers, platen-
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maatschappijen, promoters, maar ook hippe kledingmerken en financieel adviesbureaus met erva-

ring in de muziekindustrie) elkaar overdag ontmoeten tijdens workshops en netwerkevents. Voor de 

thuisblijvers is dit evenement te volgen via dagelijkse uitzendingen op nationale radio, televisie en via 

speciale websites. Met meer dan 200.000 bezoekers voor de clubavonden en 3000 deelnemende 

delegaties uit 60 landen (in 2011) voor de conferentie zorgt ADE ervoor dat Amsterdam voor vijf da-

gen op de kaart wordt gezet als het epicentrum van de elektronische dansmuziek. Het belangrijkste 

doel voor aanwezige professionals: netwerken (ADE, 2012). 

Hoe ontwikkelen netwerken en samenwerkingsrelaties zich überhaupt in de muziekindustrie en wat 

zijn verklaringen voor deze ontwikkelingen? Op het gebied van verklaringen voor de ontwikkelingen 

van bedrijfsnetwerken is nog weinig empirisch onderzoek gedaan (Schutjens & Stam, 2004). Ook over 

netwerkontwikkeling in de muziekindustrie als onderdeel van de creatieve sector is nog weinig be-

kend (Flew & Cunningham, 2010). Bestaande theorieën die netwerkontwikkeling van bedrijven be-

schrijven, geven het volgende inzicht. De resource based view (RBV) stelt dat ondernemingen een 

netwerk ontwikkelen voor het vergaren van productiefactoren (kennis, kapitaal, goederen, routines 

et cetera). Deze productiefactoren zijn nodig voor het vermarkten van een dienst of product (Penro-

se, 1959; Becerra, 2009). Netwerken van ondernemingen zijn variabel en dynamisch. Het bedrijfs-

netwerk wordt groter, kleiner, er ontstaan nieuwe en andere relaties, oude relaties verdwijnen en 

relaties worden belangrijker terwijl anderen minder belangrijk worden (Glückler, 2007). Variatie en 

ontwikkelingen van bedrijfsnetwerken ontstaan op het gebied van omvang (aantal bedrijfsrelaties), 

type bedrijfsrelatie (bijvoorbeeld samenwerking), en oriëntatie (sociaal of commercieel) en locatie 

(van het bedrijfscontact) en zijn afhankelijk van kenmerken van het bedrijf en de ondernemer (Schut-

jens & Stam, 2004). Zo is de fase waarin een bedrijf zich bevindt van invloed op het bedrijfsnetwerk. 

Naarmate een bedrijf langer bestaat en groeit, wordt het netwerk bijvoorbeeld groter en verandert 

de oriëntatie van relaties naar minder sociaal en meer strategisch (Butler & Hansen, 1991). In crea-

tieve sectoren is men vooral bezig met het combineren van creatieve ideeën en competenties. Deze 

zijn vaak moeilijk via de markt te verkrijgen en dus moet men samenwerken (Maskell, 2001). Dit 

geldt ook voor de muziekindustrie (Hirsch, 2000; Cummins-Russell & Rantisi, 2012). Toch zijn er ook 

verschillen in de muziekindustrie; bijvoorbeeld op het gebied van functies binnen de sector (Hirsch, 

2000). Een artiest heeft bijvoorbeeld andere kennis en ideeën nodig dan een platenmaatschappij wat 

mogelijk betekent dat bedrijfsnetwerken in de muziekindustrie zich verschillend ontwikkelen op het 

gebied van omvang, type, oriëntatie en locatie. Het gebrek aan inzicht in netwerkontwikkeling en het 

toenemende belang van de dancesector voor Nederland geeft aanleiding tot onderzoek naar net-

werkontwikkeling in de muziekindustrie en verklaringen daarvoor. 

Het werk van Florida (2003), de analyse van Flew & Cunningham (2010) van studies naar de creatieve 

industrie, de concentratie van de evenementenindustrie rond Amsterdam, recente empirische stu-

dies naar inkomsten in de muziekindustrie en het hebben van de juiste connecties (Mol e.a., 2012) èn 

de enorme drang om te netwerken op een conferentie als ADE, suggereren dat geografische nabij-

heid een belangrijke rol speelt bij het aangaan en onderhouden van netwerkrelaties. Dit zou met 

name komen omdat samenwerking, dat wordt gefaciliteerd door geografische nabijheid en regelma-

tig face-to-face contact, binnen de muziekindustrie een belangrijke rol in neemt (Hirsch, 2000). Maar 

speelt deze vorm van nabijheid werkelijk zo’n grote rol voor netwerkontwikkeling en met name de 

ontwikkeling van samenwerkingsrelaties. Mobiele telefoons en email aangevuld met digitale ontwik-

kelingen van de laatste jaren zoals Facebook en LinkedIN bieden namelijk ook steeds meer mogelijk-

heden om met elkaar in contact te komen en zakelijke relaties te onderhouden. Met andere woor-
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den: in hoeverre speelt de geografie nog werkelijk een rol? Een vraag die de kern raakt van dit vak-

gebied. Boschma (2005) stelt dat geografische nabijheid noch een voldoende noch een noodzakelijke 

voorwaarde is en dat ook sociale nabijheid (men kent elkaar op een niet-professionele basis), cogni-

tieve nabijheid (een gedeelde kennisbasis), organisatorische nabijheid (een vergelijkbaar type of in-

richting van organisatie) en institutionele nabijheid (vergelijkbare regelgeving) een minstens even 

belangrijke rol spelen bij samenwerkingsverbanden die leiden tot innovatie. Geldt dit ook voor sa-

menwerkingsrelaties in de muziekindustrie? 

1.2 Hoofd- en deelvragen 

Door te kijken naar de netwerken van ondernemers en eventuele veranderingen op het gebied van 

omvang, aard, locatie en structuur wordt duidelijk welke ontwikkelingen bedrijfsnetwerken netwer-

ken doormaken. Wanneer er inzicht is op het gebied van variatie en ontwikkeling kan ingegaan wor-

den op verklaringen hiervoor. Door vervolgens te kijken naar kenmerken van het netwerk en de net-

werkrelaties wordt duidelijk in hoeverre vormen van nabijheid een rol spelen voor netwerkrelaties 

en ontwikkeling van bedrijfsnetwerken. Zo ontstaat kennis over de ontwikkeling van, voor de muziek-

industrie zo belangrijk geachte, samenwerkingsrelaties. Dit onderzoek gaat daarom in op ontwikke-

ling van het netwerk van ondernemers in de muziekindustrie in Nederland en het belang van nabij-

heid daarvoor. Het probeert te achterhalen welke netwerkontwikkelingen plaatsvinden en waardoor 

deze netwerkontwikkelingen worden verklaard. Dit leidt tot de volgende hoofdvraag: 

In hoeverre ontwikkelt het netwerk van ondernemers in de elektronische muziekindu-

strie zich qua omvang, type, oriëntatie en locatie en welke factoren liggen hieraan ten 

grondslag? 

Om tot een antwoord te komen op de hoofdvraag zijn een aantal deelvragen opgesteld. Deze deel-

vragen gaan elk afzonderlijk in op een deel van de hoofdvraag. Gezamenlijk leveren de antwoorden 

op de deelvragen het antwoord op de hoofdvraag. 

De elektronische muziekindustrie is geen traditionele industrie waar een grondstof wordt verwerkt 

tot een eindproduct, maar heeft een zeer eigen productiesysteem. Daarnaast hebben met de op-

komst van internet en andere nieuwe technieken een aantal belangrijke veranderingen plaatsgevon-

den in de muziekindustrie. Met het antwoord op de eerste deelvraag wordt de lezer ingewijd in de 

kenmerken van de elektronische muziekindustrie en de belangrijkste veranderingen van de afgelo-

pen jaren. 

1. Wat zijn de kenmerken van de elektronische muziekindustrie en welke belangrijke 

veranderingen hebben de afgelopen jaren plaatsgevonden? 

Nadat de lezer bekend is met de onderzoeksector wordt ingegaan op netwerkontwikkeling en verkla-

ringen daarvoor. Om inzicht te krijgen in kennis omtrent netwerkontwikkeling van bedrijven wordt 

wetenschappelijke literatuur rond dit onderwerp besproken. Waarom is het bedrijfsnetwerk van 

belang voor ondernemers, welke ontwikkelingen maken bedrijfsnetwerken door en wat zijn mogelij-

ke verklaringen daarvoor? De verklaringen voor netwerkontwikkeling worden gezocht in kenmerken 

van de ondernemer, onderneming en omgeving. 
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2. Wat zegt de economisch geografische literatuur over de richting van netwerkontwik-

keling en wat zijn verklaringen hiervoor? 

Via netwerkrelaties kunnen ondernemers verschillende productiefactoren bemachtigen. Waaraan 

ondernemers behoefte hebben, verschilt naar gelang het product dat zij leveren en de competenties 

en productiefactoren die zij in huis hebben. Na verloop van tijd kunnen de behoeften van onderne-

mers ook nog eens veranderen. Netwerken zijn daarom dynamisch en constant onderhevig aan ver-

andering. Maar waardoor worden deze veranderingen veroorzaakt? Is het bewust gedrag van onder-

nemers of overkomt het ze? In hoeverre spelen interne (bedrijfsmatige) factoren of juist externe 

factoren een rol? Zijn het bepaalde typen relaties die ontstaan, en zo ja, hoe ontstaan deze relaties? 

In navolging van Schutjens & Stam (2004) en Hite (2005) is gekozen om aandacht te besteden aan de 

verandering van vier netwerkkenmerken (omvang, type, oriëntatie en locatie) en verklaringen daar-

voor. Zo sluit dit onderzoek aan bij eerdere onderzoeken en wordt invulling gegeven aan aanbevelin-

gen voor vervolgonderzoek om het begrip van verklaringen voor netwerkontwikkeling te vergroten. 

Omdat niet het complete netwerk van een branche wordt geanalyseerd maar enkel de zakelijke rela-

ties van een aantal ondernemers spreekt men over het ego-netwerk (Hanneman & Riddle, 2005). Dit 

leidt tot de volgende deelvraag: 

3. Welke veranderingen treden op in de omvang, het type, de oriëntatie en locatie van 

het zakelijk ego-netwerk van ondernemers in de muziekindustrie en waardoor wor-

den deze veranderingen veroorzaakt? 

In economische geografische literatuur wordt veel belang gehecht aan verschillende vormen van 

nabijheid. Naast geografische nabijheid onderscheidt men sociale nabijheid (men kent elkaar op een 

niet-professionele basis), cognitieve nabijheid (een gelijke kennisbasis), organisatorische nabijheid 

(een vergelijkbaar type of inrichting van organisatie) en institutionele nabijheid (vergelijkbare regel-

geving) (Boschma, 2005). Nabijheid is een voorwaarde voor het ontstaan en onderhouden van net-

werkcontacten. Echter, doordat netwerken van ondernemers zich ontwikkelen, worden bepaalde 

vormen van nabijheid mogelijk belangrijk of minder belangrijk voor het ontstaan en onderhouden 

van netwerkrelaties. Dit betekent dat de rol en het belang van verschillende vormen van nabijheid 

veranderen naarmate het netwerk van een ondernemer zich ontwikkelt. Hoe gaat dit proces in zijn 

werk? Hoewel Boschma (2005) vijf vormen van nabijheid onderscheidt, wordt in deze studie alleen 

aandacht besteed aan sociale en geografische nabijheid; of men elkaar al kent op een niet-

professionele basis en of men in elkaars regio (gemeente) is gevestigd. Cognitieve, organisatorische 

en institutionele nabijheid worden buiten beschouwing gelaten omdat dit onderzoek zich afspeelt 

binnen één branche, het gaat om Nederlandse bedrijven gevestigd in Nederland en het verschil in 

grootte van organisaties in dit onderzoek zeer beperkt is. De rol van deze drie vormen van nabijheid 

is daardoor niet tot nauwelijks te onderzoeken. Dit leidt tot de volgende deelvraag omtrent de ver-

anderende rol van sociale en geografische nabijheid: 

4. In hoeverre verandert het belang van sociale en geografische nabijheid voor net-

werkcontacten van ondernemers in de muziekindustrie en waarom? 
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1.3 Methode 

Voor dit onderzoek wordt gebruik gemaakt van kwalitatieve onderzoeksmethoden. Er is relatief wei-

nig onderzoek gedaan naar verklaringen van netwerkontwikkeling van bedrijven in het algemeen en 

in de muziekindustrie in het bijzonder (Schutjens & Stam, 2004; Flew & Cunningham, 2010; Cum-

mins-Russell & Rantisi, 2012). Omdat er nog weinig bekend is over verklaringen voor netwerkontwik-

keling is dit onderzoek exploratief van aard. Een kwalitatieve insteek leent zich hier het best voor 

omdat zo wordt voorkomen dat er binnen te vastomlijnde kaders wordt gezocht naar verklaringen. 

De respondenten worden bevraagd over het bedrijfsnetwerk wat betreft omvang, aard, structuur en 

locatie van het netwerk en de netwerkrelaties. Vervolgens wordt, in retrospectie, ingegaan op ver-

anderingen van deze kenmerken sinds de start van de onderneming. Tot slot wordt met de onder-

nemers gesproken over verklaringen voor veranderingen in de omvang, aard, structuur en locatie van 

het netwerk en de netwerkrelaties. Doordat het interview open van aard is, biedt dit genoeg ruimte 

om dieper op uitspraken omtrent verklaringen in te gaan. 

Om het netwerk in kaart te brengen wordt gebruik gemaakt van de methode gebruikt voor ‘Het on-

derzoek naar de sociale netwerken van Nederlanders’ beschreven door Mollenhorst (2009). In dit 

onderzoek worden zogenaamde ‘naamgenererende’ vragen gesteld. Dit zijn vragen die de belangrijk-

ste netwerkcontacten van een persoon bloot leggen. Vervolgens wordt met ‘naaminterpreterende’ 

vragen informatie achterhaald over de persoon waar men een netwerkrelatie mee heeft. Dit geeft 

inzicht in hoe relaties tot stand komen en wat deze relaties betekenen voor de respondent (Mollen-

horst, 2009). Hoewel Mollenhorst (2009) deze methode beschrijft voor onderzoek naar sociale net-

werken kunnen naamgenerende en naaminterpreterende vragen ook gebruikt worden om de be-

langrijkste bedrijfsrelaties op te sporen. Met een semigestructureerde vragenlijst wordt het netwerk 

van ondernemers in de muziekindustrie in kaart gebracht. Hoofdstuk 4 bevat een verdere uitwerking 

van deze methode en de vragen die gesteld worden aan ondernemers. 

Dit onderzoek gaat op zoek naar kenmerken, of veranderingen van kenmerken, die specifieke net-

werkontwikkelingen verklaren. Netwerkontwikkeling is een dynamisch proces. Het netwerk van een 

ondernemer is, in meer of mindere mate, constant onderhevig aan verandering. Een manier om ver-

anderingen aan het licht te brengen, is het netwerk van een respondent op verschillende momenten 

te meten (Mollenhorst, 2009). Echter, omdat dit onderzoek wordt uitgevoerd in het kader van een 

masterthesis is de beschikbare tijd beperkt. Het is daarom niet mogelijk om ondernemers gedurende 

lange tijd te volgen om te zien hoe hun netwerk ontwikkelt. Om toch uitspraken te kunnen doen over 

netwerkontwikkeling en verklaringen daarvoor worden ondernemers gevraagd na te denken over 

situaties en processen in het verleden. In dit onderzoek wordt netwerkontwikkeling gemeten door te 

vragen naar het zakelijk netwerk op twee momenten: het netwerk ten tijde van de start van het be-

drijf en het huidige netwerk. Hoewel hier methodologische kanttekeningen bij zijn te plaatsen, is hier 

een goede reden voor. De start van een bedrijf is namelijk een belangrijke fase in het bedrijfsproces, 

een ‘mijlpaal’, die ondernemers vaak nog goed voor de geest kunnen halen (Stam, 2003). Om een 

begrip te krijgen van de ontwikkeling die het bedrijfsnetwerk heeft doorgemaakt wordt gevraagd 

naar omvang, aard, locatie en structuur van bedrijfsnetwerk en bedrijfsrelaties sinds de start van het 

bedrijf. De keuze Tot slot wordt aandacht besteed aan achterliggende processen die van invloed zijn 

op de veranderingen van het zakelijk netwerk. Hierbij wordt ingegaan op kenmerken van zowel de 

ondernemer als de onderneming. Ook wordt gevraagd naar veranderingen die de onderneming heeft 
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ondergaan sinds de start. Butler & Hansen (1991) maar ook stellen namelijk dat het netwerk van een 

onderneming na de start verandert door bedrijfsontwikkeling zelf. 

1.4 Relevantie 

De maatschappelijke relevantie voor dit onderzoek komt voort uit het toenemende belang van de 

creatieve industrie voor de ontwikkeling van Europese steden (Flew & Cunningham, 2010; Bodirsky, 

2012). Begrip over hoe netwerken in de creatieve industrie zich ontwikkelen en welke rol ‘plaats’ hier 

in speelt is van belang voor beleidsbepalers belast met de (economische) ontwikkeling van steden. 

Sinds de voorzichtige erkenning van het ontstaan van de creatieve industrie begin jaren ’80 nam de 

aandacht voor de creatieve sectoren vanaf de jaren ’90 een flinke vlucht (Flew & Cunningham, 2012). 

De creatieve industrie bleek een manier voor steden om economisch te blijven groeien (Harvey, 

2001; Flew & Cunnigham, 2010; Bodirsky, 2012). Uit recent brancheonderzoek van EVAR (2012) blijkt 

dat de Nederlandse muziekindustrie gericht op electronic dance music (EDM) zich de laatste jaren 

flink heeft ontwikkeld wat betreft omzet. EVAR (2012) becijfert dat de totale omzet in de branche 

sinds 2002 met 20,2 % is gestegen naar bijna € 600 miljoen per jaar (in 2012). Vooral Amsterdam zou 

hierin een rol van belang spelen aangezien veel bedrijven in deze branche daar gevestigd zijn (Atze-

ma e.a., 2011). Echter, in hetzelfde onderzoek van EVAR (2012) wordt gesteld dat de beste kansen 

voor bedrijven in deze tak van muziek in de Verenigde Staten liggen. De opkomst van creatieve indu-

strieën zorgt voor het ontstaan van een creatieve klasse die zich graag vestigt in binnenstedelijke 

woonmilieus van grote steden als New York, Los Angeles, Londen, Parijs, Amsterdam, Berlijn, Tokyo 

et cetera. (Florida, 2003). Kenmerken van personen behorend tot deze klasse zijn: jong, vooruitstre-

vend, hoogopgeleid en/of sterk ontwikkelde vaardigheden op het gebied van creatie, ontwerp en 

vormgeving. Daarnaast zouden ‘leden’ van de creatieve klasse elkaar graag opzoeken in culturele 

aangelegenheden als bars, restaurants, clubs en theaters (Florida, 2003). Wat betekenen de nieuwe 

kansen in de Verenigde Staten zoals geschetst door EVAR (2012) en de veronderstelde neiging van 

creatieve ondernemers om elkaar op te zoeken voor ondernemers in de EDM-industrie? Bestaat er 

een kans dat zij zich mogelijk gaan verplaatsen of dragen andere vormen van nabijheid dusdanig bij 

aan netwerkontwikkeling dat ondernemers hier gevestigd kunnen blijven? Inzicht in verklaringen 

voor netwerkontwikkeling van ondernemers in de muziekindustrie biedt houvast voor steden die 

inzetten op creatieve sectoren. 

De wetenschappelijke relevantie van dit onderzoek komt voort uit de toegenomen aandacht voor 

netwerken en de ontwikkeling daarvan in de geografie. Schutjens & Stam (2004) stellen echter dat 

het aantal empirische studies naar verklaringen voor netwerkontwikkeling van ondernemers beperkt 

is. Daarnaast geven Flew & Cunningham (2010) aan dat er nog allerlei onderzoek gewenst is om tot 

een breder begrip te komen met betrekking tot de verschillende creatieve sectoren. Geografisch 

onderzoek naar bedrijfsnetwerken gebeurt op verschillende schaalniveaus. De rol van ‘plaats’ speelt 

hierin historisch gezien een belangrijke rol (Glückler, 2007). Dit onderzoek besteedt evenals Schut-

jens & Stam (2004) aandacht aan de ontwikkeling van netwerken op het niveau van de onderneming 

(microniveau). Waar zij, naast type, oriëntatie en aantal, aandacht besteden aan locatie (geografische 

nabijheid) van netwerkcontacten bij hun onderzoek naar de evolutie van bedrijfsnetwerken van jon-

ge bedrijven, gaat dit onderzoek verder door tevens te kijken naar andere vormen van nabijheid. Zo 

ontstaat voortschrijdend inzicht ten aanzien van verklaringen voor ontwikkeling van bedrijfsnetwer-
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ken op microniveau in het algemeen en de muziekindustrie die zich bezig houdt met de productie, 

verkoop en distributie van EDM in het bijzonder. 

1.5 Leeswijzer 

De muziekindustrie, en vooral de elektronische muziekindustrie, is als sector vrij nieuw en nog nau-

welijks bestudeerd in wetenschappelijke literatuur. Om die reden wordt in hoofdstuk 2 eerst de op-

komst en ontwikkeling van EDM (house) in Nederland beschreven. Vervolgens wordt in hoofdstuk 3 

wetenschappelijke literatuur besproken die leidt tot een theoretisch kader en conceptueel model 

over netwerkontwikkeling op het niveau van de ondernemer en de onderneming. Hoofdstuk 4 be-

schrijft de onderzoeksmethodieken gehanteerd voor deze studie. De resultaten van het veldwerk 

worden gepresenteerd in hoofdstuk 5. Hoofdstuk 6 geeft de conclusie van dit onderzoek aan de hand 

van antwoorden op de vier onderzoeksvragen. Ook worden de resultaten in breder perspectief ge-

plaatst door ze te koppelen aan de literatuur uit hoofdstuk 3. Tot slot worden aanbevelingen gedaan 

voor vervolgonderzoek. Hoofdstuk 7 bevat de literatuurlijst en in bijlage I, II en III zijn achtereenvol-

gens de gestructureerde lijst met interviewtopics, een invulschema en de wervingsbrief weergege-

ven. 
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2. Electronic Dance Music 

De sector die zich bezighoudt met de productie, promotie en distributie van EDM (electronic dance 

music) is om meerdere redenen een interessante sector om te onderzoeken. Hirsch (1972) merkte 

begin jaren ’70 op dat er industrieën zijn die zich bezighouden met de productie van culturele pro-

ducten als muziek. EDM bestond toen als muziekstroming feitelijk nog niet. Ontstaan als  subcultuur 

in de 80’er jaren heeft het zich vanaf de jaren ’90 ontwikkeld tot een economisch relevante maar 

relatief gezien nog zeer jonge branche waar nog weinig onderzoek naar is gedaan (Cummins-Russell 

& Rantisi, 2012). Desalniettemin is het, als niche van de muziekindustrie, een groeiende sector die in 

Nederland wint aan economisch belang op het gebied van banen en omzet (EVAR, 2012). Tegen-

woordig wordt de muziekindustrie gezien als een onderdeel van de creatieve sector (Flew & Cun-

ningham, 2010; Cummins-Russell & Rantisi, 2012). Muziek is er in vele typen; van klassiek tot pop en 

van dance tot rock. Hoewel de productie, promotie en distributie van verschillende soorten muziek in 

grote mate overeenkomt, kent elke muziekstroming een eigen ontstaansgeschiedenis. Voor het be-

grip wordt daarom eerst ingegaan op de geschiedenis van elektronische dansmuziek. De eerste para-

graaf bespreekt het ontstaan van de muzieksoort, de ontwikkeling en verspreiding daarvan en de 

uiteindelijke commercialisering en digitalisering. Vervolgens bespreekt dit hoofdstuk theoretische 

ontwikkelingen rondom de creatieve sector en de muziekindustrie in het bijzonder. Door in te gaan 

op bovengenoemde beantwoordt dit hoofdstuk deelvraag 1:  

Wat zijn de kenmerken van de elektronische muziekindustrie en welke belangrijke veran-

deringen hebben de afgelopen jaren plaatsgevonden? 

2.1 De geschiedenis van electronic dance music 

Voor het schrijven van deze paragraaf is gebruik gemaakt van twee, niet-wetenschappelijke, publica-

ties namelijk Pump up the Volume: A History of House Music geschreven door Sean Bidder (Bidder, 

2001) en Mary Go Wild: 25 Jaar Dance in Nederland geschreven door Arne van Terphoven, Britta 

Möller, Gert van Veen en Alex Slagter (Van Terphoven e.a., 2013). Beide publicaties zijn geschreven 

door journalisten en mensen die participeren in de branche en gaan in op het ontstaan van house-

muziek en clubcultuur. Hiervoor spraken zij voornamelijk met artiesten en organisatoren die een 

belangrijke rol hebben vertolkt in het ontstaan en de ontwikkeling van EDM (Bidder, 2001) en EDM in 

Nederland (Van Terphoven e.a., 2013). Vooral de publicatie van Van Terphoven e.a. (2013) geeft een 

zeer complete inkijk in de geschiedenis en ontwikkeling van house in Nederland. 

2.1.1 De opkomst van EDM 

De term elektronische dansmuziek, ofwel EDM (de afkorting van de Engelse term electronic dance 

music1), heeft betrekking op muziek geproduceerd met elektronische apparatuur (voornamelijk 

drumcomputers, synthesizers en samplers) die ten gehore wordt gebracht in clubs, bedoeld om op te 

                                                             
1 EDM is een containerbegrip en wordt als term eigenlijk nauwelijks gebruikt (in ieder geval niet door jongeren). In veel 
gevallen worden termen gebruikt als house of dance of spreekt men over specifieke subgenres als acid, techno, electro (alle 
ruim 30 jaar oud), trance, drum & bass (beide een kleine 20 jaar oud) en recenter minimal en dubstep (ongeveer 10 jaar 
oud). 
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dansen. Men spreekt daarom ook wel van clubmuziek en een clubcultuur. Hoewel sinds de 19e eeuw 

wordt geëxperimenteerd met elektronische muziekinstrumenten vindt EDM zijn oorsprong in de 

jaren ’70 wanneer de eerste dj’s, zoals bijvoorbeeld Frankie Knuckles, beginnen met het aan elkaar 

mixen van discoplaten in nachtclubs in de Verenigde Staten. Tekenend voor deze tijd en de versprei-

ding van EDM is bijvoorbeeld het nummer ‘I Feel Love’ van Donna Summer geproduceerd door Gior-

gio Moroder. Andere pioniers uit deze tijd die veel betekend hebben voor het genre is de Duitse 

groep Kraftwerk (bekend van nummers als ‘Autobahn’, ‘Trans-Europe-Express’ en ‘Numbers’) en 

Jean-Michel Jarre met het album ‘Oxygène’. 

De muziek van met name Kraftwerk (figuur 2.1) gecombi-

neerd met het zwoele geluid van disco uit de Verenigde 

Staten en Europa, is eind jaren ’70 en begin jaren ’80 een 

enorme inspiratiebron geweest voor de opkomst van een 

groot aantal nieuwe genres clubmuziek. Vooral jonge, Af-

ro-Amerikaanse, mannen uit grote Amerikaanse steden als 

New York, Chicago en Detroit wisten te profiteren van 

technologische innovaties, zoals de toepassing van transis-

tors in drumcomputers (figuur 2.2) en synthesizers van 

Japanse fabrikanten als Roland en Yamaha, die het moge-

lijk maakten om zonder al te veel kosten muziek te produ-

ceren. Zo ontstonden house, techno en electro, muziekgenres die tot op de dag van vandaag worden 

beluisterd door een groot publiek en te horen zijn in clubs en op muziekfestivals wereldwijd. Hoewel 

de verschillende genres voor leken wellicht niet zijn te onderscheiden zijn er zeker verschillen die 

belangrijk zijn voor de ontwikkeling van jongere muziekgenres als minimal en dubstep. 

Figuur 2.2: TR-808 Rhythm Composer (links) en TR-909 Rhythm Composer (rechts) (drumcomputers) 

 

Bron: Wikipedia, 2013 

2.1.2 Groei en verspreiding 

In de jaren ’80 neemt de status van dj’s en producers toe onder liefhebbers van house. Om hun mu-

ziek onder de aandacht te brengen van het publiek starten een aantal artiesten eigen platenlabels 

met het geld dat zij weten te vergaren met het draaien van platen of een ‘gewone’ (bij)baan. De mu-

ziek wordt geperst op vinyl en verkocht in underground platenzaken of zelfs rechtstreek vanuit de 

kofferbak van een auto. In veel gevallen zijn producers ook dj’s en andersom iets wat nu ook nog 

veelvuldig voor komt. House, techno en electro verspreiden zich al snel naar Europa waar het wordt 

Figuur 2.1: Kraftwerk 

 
Bron: Last.fm, 2013 
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Figuur 2.3: Aankondiging Tiesto in Concert 

 
Bron: Tiestocollector, 2013 

opgepikt door vooruitstrevende jongeren. Naast punk is het de belangrijkste nieuwe jeugdcultuur 

van de jaren ’80. Ook in Nederland zet house voet aan de grond in clubs als Club RoXY, iT (beiden 

Amsterdam) en Waakzaamheid (Zaandam) en op illegale feesten in loodsen en op andere afgelegen 

locaties. 

De jaren ’90 wordt gekenmerkt door een explosie 

aan subgenres die alle te herleiden zijn naar house, 

techno en electro2. Ook Nederland draagt bij aan 

evolutie van EDM. Begin jaren ’90 doet de hardcore 

zijn intrede wat al snel verandert in een populaire 

subcultuur onder jongeren: gabber. De gabbers zijn, 

generaliserend, herkenbaar aan een kaal hoofd, trai-

ningspakken van het merk Australian of Cavello en de 

Nike Air Max Classic of Nike Air Max ’90. Ook hier ziet 

men dat jongeren zelf muziek gaan produceren en 

draaien, feesten organiseren en platenlabels oprich-

ten om hun muziek te verspreiden. Midden jaren ’90 

wordt trance populairder en ook op dit gebied laat 

Nederland flink van zich horen. Wereldberoemde dj’s 

in dit genre zoals Tiësto, Armin van Buuren en Ferry 

Corsten zijn allen in de jaren ’90 begonnen met het 

draaien van muziek. Gestart op hun slaapkamer en 

vervolgens doorgegroeid via kleine feestjes naar 

clubs totdat ze werden opgepikt door grotere organisatoren. Inmiddels hebben dit soort dj’s een 

fanschare van miljoenen en vullen ze (solo!) volledige avonden in voetbalstadions in Europa maar 

ook ver daarbuiten (figuur 2.3). Van deze status onder jongeren wordt handig gebruik gemaakt door 

maatschappelijke organisaties die bekende dj’s inzetten als boegbeeld. Zo is Tiësto verbonden aan de 

organisatie Dance4life, een stichting die zich inzet tegen de verspreiding van HIV en aids onder jonge-

ren wereldwijd. 

EDM is een muzieksoort die constant in beweging is en aansluit bij de op dat moment heersende 

tijdsgeest onder jongeren. Zoals blijkt uit dit verhaal komen er dan ook steeds nieuwe vormen van 

muziek bij. Sommige stijlen slaan aan en worden bekend bij een groot publiek terwijl andere genres 

wegzakken in de vergetelheid. Dit maakt de muziekindustrie voor EDM zeer dynamisch en biedt con-

stant kansen voor nieuwe toetreders. Aan de andere kant schuilt er ook gevaar in deze dynamiek 

doordat reeds gevestigde bedrijven (artiesten, platenmaatschappijen enzovoorts) de aansluiting 

kunnen verliezen bij nieuwe ontwikkelingen. Dynamiek leidt tot onzekerheid in de muziekindustrie, 

iets wat door Hirsch (1972, 2000) al vroeg werd onderkend. 

2.1.3 Commercialisering en digitalisering 

De feesten waar EDM (in alle vormen) wordt gedraaid, worden sinds de jaren ’90 alsmaar groter. In 

navolging van pop- en rockfestivals kwamen er begin jaren ’90 festivals die zich specifiek richten op 

dancemuziek zoals Mysteryland van de organisatie ID&T. Door toegenomen bezoekersaantallen 

                                                             
2De website ‘Ishkur’s Guide to Electronic Music’ (http://techno.org/electronic-music-guide/) biedt een zeer uitgebreid 
overzicht van verschillende subgenres voorzien van (audio)voorbeelden. 

http://techno.org/electronic-music-guide/
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Figuur 2.4: CDJ2000 (dj-apparatuur) 

 
Bron: Pioneer, 2013 

wordt de organisatie van dit soort feesten steeds professioneler. House was niet meer alleen een 

gevoel maar werd een product waar flink geld aan kon worden verdiend en de eerste contouren van 

een dance-industrie werden zichtbaar. Hedendaagse grote events en festivals gericht op EDM als 

Sensation (georganiseerd door ID&T), Time Warp (voorheen door Evotions) en Awakenings Festival 

(door Monumental) trekken allen 20.000 tot 40.000 bezoekers.  

Op dit moment wordt de totale markt voor EDM in Nederland geschat op een omzet van ruim 580 

miljoen euro (EVAR, 2012). Deze omzet wordt voor bijna 50% gegenereerd door festivals en andere 

evenementen gericht op EDM in Nederland. Daarnaast draagt de omzet gegenereert door dj’s, vj’s, 

producers en organisaties voor ruim 30% bij aan dit totaal. De totale omzet in de branche is in de 

periode 2002-2012 met 20% gegroeid. Deze groei wordt met name verklaard door een toename in 

het aantal grote evenementen (meer dan 3.000 bezoekers) (EVAR, 2012). Daarentegen loopt de om-

zet van het aantal kleinere evenementen en de muziekverkoop terug. Dit wordt deels gecompen-

seerd door een toename in de opbrengsten van Nederlandse artiesten, onder andere in het buiten-

land. Een kritische noot ten aanzien van de rapportage van EVAR (2012) is dat een deel van de groei 

wordt gerealiseerd doordat in 2012 meer gegevens beschikbaar waren over de industrie dan in 2012. 

De daadwerkelijke groei zal waarschijnlijk lager zijn dan de gerapporteerde 20%. Volgens EVAR 

(2012) is de markt voor grote evenementen nog niet verzadigd en ook zouden er nog kansen liggen 

voor Nederlandse artiesten en bedrijven in het buitenland, met name in de Verenigde Staten aange-

zien de markt daar op dit moment flink aan het groeien is.  

Internet en computertechnologie hebben eind jaren ’90 een 

belangrijke impuls gegeven aan de groei van de muziekindu-

strie. Fans maar ook organisatoren zetten websites op waar 

informatie ingewonnen kan worden over feesten. Naast een 

agendafunctie hebben sommige sites ook een online forum 

dat leden de mogelijkheid biedt om over uitgaan en aanver-

wante zaken te spreken. Een Nederlands voorbeeld van een 

dance-site is Partyflock (opgericht in 2001) met inmiddels 

ruim 170.000 actieve leden. Internet stelt liefhebbers van 

dancemuziek in staat om met elkaar te communiceren en 

muziek op uitgebreide schaal te delen. Bekend zijn applicaties 

als Napster, Kazaa en LimeWire waarbij gebruikers muziek 

rechtstreeks (ook wel peer-to-peer genoemd) konden uitwis-

selen. Voor grote platenmaatschappijen was dit een doorn in 

het oog, zij zagen hun inkomsten teruglopen (Hracs, 

2012).Aan de andere kant bood de digitale revolutie ook kansen voor minder bekende artiesten en 

labels. Ontwikkelingen als iTunes, Myspace (een voorloper van Facebook), Facebook, Soundcloud en 

Youtube maken het mogelijk om muziek te verspreiden en aandacht te vestigen op artiesten en fees-

ten. Ook veel kleine labels en distributeurs die zich voorheen specialiseerden in de verkoop en dis-

tributie van vinyl bieden op hun websites digitale audiobestanden aan (mp3’s). Bourreau e.a. (2013) 

constateren bij hun analyse van maar liefst 151 Franse platenmaatschappijen dat het aanbod met de 

komst van digitale verspreiding van muziek meer divers is geworden zonder dat dit ten koste gaat 

van de totale verkoopcijfers. Tot slot maken muziekprogramma’s het voor beginnende artiesten ge-

makkelijk en goedkoop om te beginnen met produceren en mixen. Waar het vinyl in eerste instantie 
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plaats maakte voor cd’s, draaien veel dj’s nu met een laptop of speciale apparatuur die het mogelijk 

maakt om met enkel een USB-stick te draaien (Figuur 2.4). 

2.2 De muziekindustrie als creatieve sector 

De muziekindustrie is één van de creatieve sectoren (Hirsch, 2000; Flew & Cunningham, 2010; Cum-

mins-Russell & Rantisi, 2012). Maar wat houdt de creatieve sector in? Flew & Cunningham (2010) 

stellen in hun overzichtsartikel van publicaties op het gebied van de creatieve industrie dat er in de 

jaren ’90 een wetenschappelijk debat werd gevoerd over welke sectoren kunnen worden beschouwd 

als creatief maar dat er nu een redelijke mate van consensus heerst over de definitie van de creatie-

ve industrie. Dit is het gevolg van een toenemend belang van culturele en creatieve sectoren in de 

westerse economieën vanaf de jaren ’80 wat heeft geleid tot meer aandacht van beleidsmakers we-

reldwijd en een noodzaak tot afbakening van de creatieve sector (Landry, 2000; Hirsch, 2000; Flew & 

Cunningham, 2010). 

De definitie van de creatieve industrie, zoals opgesteld door het UNCTAD in 2008, heeft betrekking 

op drie kenmerken die de diverse branches in de creatieve sector delen. Het eerste kenmerk is dat 

voor de creatie, productie en distributie van goederen en diensten intellectueel kapitaal en creativi-

teit worden gebruikt als belangrijkste input. Ten tweede bestaat het productieproces in de creatieve 

sector uit kennisintensieve activiteiten waarbij intellectueel eigendom een belangrijke rol speelt in 

het genereren van omzet. Het eindproduct is, tot slot, een tangible (tastbare) of een intangible (niet 

tastbare) intellectuele of artistieke dienst met een creatieve component, economische waarde en 

marktdoelstellingen. Dit alles speelt zich af op het kruispunt van de kunst-, diensten- en industriële 

sector, aldus Flew & Cunningham (2010). Op basis van deze nogal brede definitie worden naast de 

muziekindustrie negen andere sectoren door het UNCTAD (2008) tot de creatieve industrie gerekend 

(tabel 2.1). 

Tabel 2.1: Sectoren in de creatieve industrie 

1. uitgeverij (tijdschriften en literatuur) 6. beeldende kunst 

2. podiumkunsten 7. reclame 

3. muziek 8. ontwerpinclusief mode 

4. film, video en fotografie 9. musea, galerieën en bibliotheken 

5. radio en televisie 10. interactieve media (web, games, mobiele applicaties) 

Bron: UNCTAD, 2008 

Hoewel er nu een definitie is van de creatieve industrie stellen Flew & Cunningham (2010) dat er 

door beleidsmaker en wetenschappers over diverse sectoren – zoals sport, cultureel erfgoed, softwa-

re, architectuur, festivals et cetera – nog steeds wordt gedebatteerd in hoeverre deze behoren tot de 

creatieve industrie. 

De drie kenmerken van de creatieve industrie gaan ook op voor de muziekindustrie. Het gaat om de 

productie, distributie en verkoop van intellectueel eigendom (muziek) waar een grote mate van crea-

tiviteit aan te pas komt. Echter, de muziekindustrie heeft ook kenmerken die niet duidelijk naar vo-

ren komen in de definitie van de creatieve industrie zoals gegeven door het UNCTAD (2008). Hirsch 

gaf in 1972 een, veelvuldig geciteerde, beschrijving van de muziekindustrie (die in die tijd nog werd 

gezien als een onderdeel van de culturele industrie) (Hirsch, 2000). De culturele industrie hield zich 

bezig met de vervaardiging van culturele producten. Dit zijn producten met esthetische kenmerken 
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die geen directe levensbehoefte vervullen, die een bepaald gevoel of idee weergeven en waar moei-

lijk een economische waarde voor valt vast te stellen. Enkele voorbeelden van culturele industrieën 

zijn muziek, podiumkunsten, media, sport en mode (Hirsch, 1972). 

Vanaf de jaren ’80 breekt een periode aan van mass customization (Flew & Cunningham, 2010). 

Mensen worden steeds meer blootgesteld aan culturele producten en de culturele industrie raakt 

steeds meer verweven met andere sectoren. Met beelden, geluid en vormgeving wordt niet langer 

de nadruk gelegd op prijs maar op het imago van producten en de identiteit die mensen hieraan ont-

lenen. Via geschreven media, radio, televisie en later internet wordt deze informatie in steeds hogere 

mate verspreid en aangeboden (Schmitt & Simonson, 1997; Jones & Thornton, 2005). Hoewel de 

muziekindustrie wordt gerekend tot de creatieve sector houdt deze zich nog steeds bezig met de 

vervaardiging van culturele producten. Het gaat immers nog steeds om het overbrengen van een 

bepaald gevoel of idee. Echter, het economisch belang van muziek is toegenomen door de toepas-

sing ervan en de grotere zucht naar het uiten van een bepaalde identiteit door middel van het luiste-

ren naar een bepaalde muzieksoort (Schmitt & Simonson, 1997; Dolfsma, 1999; Rentfrow e.a., 2009). 

2.3 Het belang van netwerken en samenwerking in de muziekindus-

trie 

Hirsch maakte reeds in 1972 gewag van het bestaan van een industrieel systeem gericht op de crea-

tie, promotie en distributie van culturele producten. Een cultureel product heeft vooral esthetische 

waarde en vervult geen directe levensbehoefte zoals voedsel, kleding en onderdak. De totstandko-

ming en consumptie van culturele producten wordt door Hirsch (1972) beschreven als een systeem 

van: “…relationships among a complex network of organizations which both facilitate and regulate 

the innovation process. Each object must be ‘discovered’, sponsored, and brought to public attention 

by entrepreneurial organizations or nonprofit agencies before the originating artist or writer can be 

linked successfully to the intended audience...” (p. 640). Hirsch (1972) hield in 1972 53 diepte-

interviews met personen werkzaam in de culturele industrie. Hiervoor sprak hij met directeuren en 

andere hooggeplaatste medewerkers van Amerikaanse platen- en filmmaatschappijen en uitgeverij-

en. Doel van de studie was meer begrip te krijgen van de rol die verschillende partijen spelen bij de 

creatie, ontdekking, vermenigvuldiging, distributie en verkoop van culturele producten als muziek. 

Hirsch (1972) concludeerde hieruit dat bedrijven en organisaties in grote mate afhankelijk zijn van 

hun netwerk voor het creëren en vermarkten van hun creatieve ideeën tot culturele producten. 

Waar Hirsch (1972) dit vaststelde voor de Amerikaanse muziekindustrie deden Miller & Shamsie 

(1996) dat voor de filmindustrie in Hollywood. Het werk van Hirsch (1972) wordt vandaag de dag nog 

steeds gezien als basis voor de analyse van netwerken in creatieve sectoren zoals de muziek- en ga-

mingindustrie (Cummins-Russell & Rantisi, 2012; De Vaan, 2012). 

In 2000 keek Hirsch nog eens terug op zijn analyse destijds om tot de conclusie te komen dat deze, 

volgens hem, in grote lijnen nog steeds overeind stond (Hirsch, 2000). Samengevat zijn er drie rede-

nen waarom het netwerk en regelmatig contact voor ondernemers in de muziekindustrie belangrijk 

is. Ten eerste is er sprake van een gebrek aan verticale integratie in de industrie waarbij er een zeer 

bepalende rol is weggelegd voor, wat Hirsch (2000) noemt, gatekeepers. Ten tweede kenmerkt de 

muziekindustrie zich door een grote mate van onzekerheid (Banks e.a., 2000). Tot slot is er in de mu-

ziekindustrie sprake van de uitwisseling van tacit knowledge (moeilijk overdraagbare kennis). Voor de 
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uitwisseling hiervan is regelmatig face-to-face contact noodzakelijk (Hirsch, 2000). Culturele organi-

saties zijn daarom in grote mate afhankelijk van hun netwerk voor het creëren en vermarkten van 

hun creatieve ideeën tot culturele producten (Hirsch, 1972; Adorno, 1991; Miller & Shamsie, 1996). 

Het grote belang van netwerkontwikkeling in de muziekindustrie zou er vervolgens voor zorgen dat 

de muziekindustrie zich lokaal concentreert (Watson, 2008; Florida e.a., 2010). Paragraaf 2.3.1 tot en 

met 2.3.3 gaan verder in op de drie hierboven genoemde redenen. Paragraaf 2.3.4 bespreekt vervol-

gens de reden voor ruimtelijke concentratie van actoren in de muziekindustrie. 

2.3.1 Gebrek aan verticale integratie en de centrale rol van gatekeepers 

In de eerste plaats stelt Hirsch (2000), evenals Cummins-Russell & Rantisi (2012), dat de muziekindu-

strie zich kenmerkt door een gebrek aan verticale integratie. Dit kan volgens hen ook niet anders 

omdat er nu eenmaal strikt afgebakende functies zijn. Een platenmaatschappij heeft bijvoorbeeld 

niet de creativiteit en ideeën om een album te maken. Andersom hebben artiesten niet genoeg slag-

kracht om zelfstandig een groot publiek te bereiken (Hirsch, 2000). Bij zijn beschrijving van de mu-

ziekindustrie onderscheidt Hirsch (1972) meerdere functies. Deze partijen zijn in zeer grote mate 

afhankelijk van elkaar. Dit leidt dan ook tot de ontwikkeling van meerdere vormen van netwerkrela-

ties. 

Gescheiden functies in de muziekindustrie 

In totaal worden vijf verschillende functies genoemd door Hirsch (1972): creatieven (creators), verte-

genwoordigers (agents of brokers), producerenten (studio’s en platenmaatschappijen), distributeurs 

(distributors) (verkoopkanalen als winkels) en mediakanalen (televisie, radio en geschreven pers). De 

rol van de creatieven, personen als muzikanten en andere artiesten maar ook in samenwerkingsver-

band als bands, is vrij duidelijk. Zij zijn verantwoordelijk voor de innovatieve en creatieve ideeën die 

leiden tot culturele producten als albums en shows. Een vertegenwoordiger verzorgt de zakelijke 

werkzaamheden voor creatieven zoals het leggen van contacten en het doen van onderhandelingen. 

Overigens werken lang niet alle creatieven met een vertegenwoordiger. Voorbeelden van vertegen-

woordigers zijn bandmanagers of boekingskantoren. Producerenten zoals studio’s en platenmaat-

schappijen vormen een belangrijke schakel in het netwerk. Zij zijn de partij die een artiest kan ont-

dekken en bekend kan maken bij een groter publiek. Aangezien producerenten voor hun voortbe-

staan tevens afhankelijk zijn van artiesten zijn zij actief op zoek naar artiesten waar zij toekomst in 

zien. Distributeurs zijn verantwoordelijk voor de verspreiding van producten. In de periode dat Hirsch 

(1972) zijn artikel schreef, ging dat om het fysiek verspreiden van platen en later cd’s. Tot slot de 

mediakanalen. Deze spelen een belangrijke rol in het creëren van vraag omdat zij het publiek bloot-

stellen aan nieuwe producten (Hirsch, 1972). 

De centrale rol van gatekeepers 

Op basis van Hirsch (2000) kunnen er drie rollen onderscheiden worden die van belang zijn in de 

muziekindustrie: ondernemers die een creatieve rol vervullen (artiesten), ondernemers die een 

dienstverlenende rol vervullen (vertegenwoordigers) en ondernemers die een rol als gatekeeper 

vervullen. Hirsch (2000) legt met zijn beschrijving van netwerken in de muziekindustrie grote verant-

woordelijkheid bij, wat hij noemt, gatekeepers (p. 644). Dit zijn personen of organisaties in het net-

werk die, door hun rol, de toegang beheren tot de markt voor culturele producten. Van de vijf cate-

gorieën die Hirsch (1972) onderscheidt, vervullen er maar liefst drie een rol als gatekeeper. Volgens 
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Hirsch (1972) zijn dit: producenten, distributeurs en mediakanalen. Zij kunnen muziek (een nummer 

of album) onder de aandacht brengen van het grote publiek en hebben de financiële middelen voor 

massaproductie (het persen en uitbrengen van platen en cd’s) (Burke, 1997). Het succes van een 

artiest hangt daardoor in grote mate af van in hoeverre een product wordt opgepikt en vermarkt 

door één maar liefst meerdere gatekeepers. Echter, andersom hebben gatekeepers de artiesten ook 

nodig. Zij zijn voor hun voortbestaan namelijk afhankelijk van innovatieve en creatieve ideeën van 

diezelfde artiesten. Deze wederzijdse afhankelijkheid vormt de basis voor een groot deel van de 

ontwikkeling van netwerkrelaties in de muziekindustrie. Creatieven komen dus naar hen toe maar 

zelf zijn zij ook bezig met het vergroten van hun netwerk. Het netwerk vormt zich daarom rond de 

gatekeepers (Hirsch, 2000). Andere typen relaties zijn meer dienstverlenend zoals tussen creatieven 

en vertegenwoordigers. Een artiest heeft bijvoorbeeld een assistent of manager die financiële zaken 

afhandelt en de agenda beheert (Hirsch, 1972). Ook kent men samenwerkingsrelaties tussen creatie-

ven onderling of gatekeepers die gezamenlijk hun markt willen vergroten (Hirsch, 2000).  

Gatekeepers en nieuwe toetreders 

Mol e.a. (2012) voerden kwantitatief onderzoek uit naar financiële prestaties en overlevingskansen 

onder 131 bedrijven in de Nederlandse muziekindustrie. De focus van deze studie lag op nieuwe toe-

treders in de industrie. De resultaten bevestigen volgens hen de belangrijke rol van gatekeepers in de 

muziekindustrie. Wanneer het goed gaat met een industrie, wordt deze ook aantrekkelijk voor be-

drijven en organisaties van buiten de branche (Mol e.a., 2012). Nieuwe toetreders willen een graan-

tje meepikken van economische groei in andere branches of bijvoorbeeld diversificeren. De rol van 

nieuwe toetreders en netwerkontwikkeling is vaak bestudeerd in het kader van innovaties in high-

tech sectoren (Möller, 2010). Hoewel netwerken in relatief nieuwe sectoren nog niet zijn uitgespon-

nen, ontstaat na verloop van tijd een structuur waarin een aantal partijen een centrale rol innemen. 

Zo was internet bijvoorbeeld al eind jaren ’80 beschikbaar voor een beperkte groep gebruikers, maar 

pas midden jaren ’90 kon er van een volwaardige industrie gesproken worden. Het duurde enige 

jaren voordat deze industrie dusdanig georganiseerd was dat er een grote markt bereikt kon worden 

door enkele grote aanbieders van internet voor de thuisconsument (Funk, 2010). Onder andere een 

hoge centraliteit zorgt ervoor dat bedrijven en organisaties belangrijk worden in het netwerk. Dit 

houdt in dat een partij veel contacten heeft met andere partijen en daardoor actoren met elkaar 

verbindt; de partij heeft een centrale positie in het netwerk. Kennis verspreidt zich dan via centrale 

actoren naar andere netwerkleden (Möller, 2010). Nieuwe toetreders zullen aansluiting bij deze par-

tijen willen zoeken omdat zij op die manier contacten kunnen leggen met andere marktpartijen en 

kunnen delen in de kennis die aanwezig is bij andere netwerkleden (Möller, 2010). 

De empirische resultaten van Mol e.a. (2012) wijzen erop dat veel nieuwe toetreders voornamelijk 

contact leggen met gatekeepers. In de studie van Mol e.a. (2012) wordt de rol van gatekeepers ver-

tolkt door radio-dj’s. Zij kunnen een band of artiest bekend maken bij een groter publiek met het 

draaien van hun muziek op de radio. Een andere conclusie van deze studie is dat toetreders die con-

tact weten te leggen met gatekeepers succesvoller zijn i.e. overleven en meer omzetten. Dit leidt 

ertoe dat de relaties tussen toetreders en gatekeepers blijven bestaan terwijl andere relaties ophou-

den te bestaand doordat bedrijven failliet gaan. Daarnaast bevestigen en versterken de nieuwe rela-

ties de centrale rol van gatekeepers (Mol e.a. 2012). 
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2.3.2 Onzekerheid in de muziekindustrie 

Dan is er nog een tweede reden waarom het netwerk voor ondernemers binnen de muziekindustrie 

zo belangrijk is; onzekerheid in de industrie. Organisaties betrokken bij de productie, distributie, 

marketing en verkoop van culturele producten, zoals muziek, worden geconfronteerd met een hoge 

mate van onzekerheid (Hirsch, 2000; Banks e.a., 2000; Cummins-Russell & Rantisi, 2012). Hirsch 

(1972) constateerde dit al in de jaren ’70 maar heden ten dage zijn deze onzekerheden nog steeds 

aanwezig (Hirsch, 2000). Banks e.a. (2000) spraken met 50 leden van Manchesters creatieve klasse 

(onder andere actief in de muziekindustrie en het plaatselijke nachtleven) over hoe zij omgaan met 

risico’s als gevolg van onzekerheid en waar deze onzekerheden vandaan komen. Ook Cummins-

Russell & Rantisi (2012) legden stelden een bepaalde mate van onzekerheid vast bij hun studie onder 

muzikanten in Montreal. 

Uit de studies van Hirsch (2000), Banks e.a. (2000) en Cummins-Russell & Rantisi (2012) komen een 

viertal onzekerheden voort voor de muziekindustrie. In de eerste plaats is er geen constante afname 

van producten. Dit komt in grote mate voort uit de aard van het te vermarkten product, het vervult 

geen directe (levens)behoefte (Hirsch, 2000). Ten tweede zijn producten als muziek enorm onderhe-

vig aan trends die per land of regio kunnen verschillen. De levensduur van een cultureel product is 

daarom relatief kort (Cummins-Russell & Rantisi, 2012). Een film draait hooguit een paar maanden in 

de bioscoop en een plaat blijft ook niet eeuwig verkopen, uitzonderingen als albums van The Beatles 

en Michael Jackson daargelaten. Consumenten zijn immers steeds op zoek naar nieuwe belevenissen 

en ervaringen. Het uitbrengen van culturele producten gebeurt daarom in kortstondige projecten 

waarbij het schort aan continuïteit (Banks e.a., 2000). Ten derde zijn gatekeepers zoals platenmaat-

schappijen en uitgeverijen in grote mate afhankelijk van de creativiteit van artiesten als dj’s, produ-

cers, schrijvers et cetera. Zij moeten uit een zee aan ideeën, die zeker met de huidige goedkope pro-

ductietechnieken steeds groter wordt, juist die nieuwe artiesten selecteren die het publiek zal gaan 

waarderen (Hirsch, 1972). Actoren in de industrie kennen dus onzekerheid op zowel het gebied van 

aanbod als afname. Tot slot benadrukt Hirsch (2000) dat creatieve producten zich kenmerken door 

een hoge mate van uniciteit. Dit betekent dat elke nieuwe artiest of nieuw album op een eigen ma-

nier in de markt gezet moet worden. Dit brengt risico’s met zich mee. 

Omgaan met onzekerheid in de EDM-industrie 

Door veel relaties met veel verschillende partijen aan te gaan proberen organisaties het risico dat 

voortkomt uit onzekerheid binnen de sector af te dekken (Hirsch, 2000; Banks e.a., 2000; Cummins-

Russell & Rantisi, 2012). Zo is men namelijk verzekerd van een redelijke constante aanvoer van inte-

ressante ideeën en kunnen de meest veelbelovende artiesten op tijd herkend worden. Daarnaast 

stellen bijvoorbeeld artiesten dat het belangrijk is om aansluiting te vinden bij een bepaalde groep en 

de ‘juiste mensen te kennen’ (Cummins-Russell & Rantisi, 2012; Mol e.a., 2012). Deze relaties dragen 

bij aan het onder de aandacht brengen van hun werk bij gatekeepers (Banks e.a., 2000; Mol e.a., 

2012). Netwerken en face-to-face contacten spelen hierbij een belangrijke rol (Cummins-Russell & 

Rantisi, 2012). Om zeker te zijn van voldoende inkomsten werken artiesten veelvuldig samen in wis-

selende samenstellingen. Ook hier gaat men dus veel verschillende relaties aan om risico’s te dekken 

(Cummins-Russell & Rantisi, 2012). Tot slot hebben artiesten die niet volledig rond kunnen komen 

van muziek vaak een aanvullende baan, al dan niet in de creatieve sector (Banks e.a., 2000).  
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2.3.3 Tacit knowledge in de muziekindustrie 

Een derde reden waarom netwerkrelaties en, in het bijzonder, face-to-face contacten binnen de mu-

ziekindustrie zo belangrijk zijn, heeft opnieuw te maken met de aard van het product (Cummins-

Russell & Rantisi, 2012). Cummins-Russell & Rantisi (2012) menen dat producten als muziek een be-

paald gevoel of een bepaalde gedachte overbrengen. Zij stellen dan ook dat het in de muziekindu-

strie vaak gaat om uitwisseling van tacit knowledge. Hoe men denkt of wat men voelt bij een bepaald 

product, bijvoorbeeld een nummer of een evenement, en hoe dit ontwikkeld of verbeterd kan wor-

den, is informatie die vaak moeilijk onder enkel woorden gevat kan worden en daardoor moeilijk 

overdraagbaar is. Cummins-Russell & Rantisi (2012) constateerden dit aan de hand van het feit dat 

mensen die werkzaam zijn in de muziekindustrie elkaar veelvuldig treffen bij samenwerkingsverban-

den. Dit illustreerden zij met voorbeelden als muzikanten die spelen in verschillende bandjes waarbij 

op regelmatige basis geoefend dient te worden om een goede show neer te kunnen zetten. Een an-

der voorbeeld heeft betrekking op het bewerken van opnames van een nummer in de studio (af-

mixen) waarbij bandleden en producer elkaar treffen om gezamenlijk een goed geluid neer te zetten. 

Tot slot wezen zij ook op platenlabels die op meer dan enkel een opname beslissen om in zee te gaan 

met een artiest. Zij willen ook weten wat voor indruk iemand maakt (Cummins-Russell & Rantisi, 

2012). Wanneer iemand getekend heeft, wordt regelmatig contact gehouden om de investeringen te 

waarborgen (Hirsch, 2000). 

2.3.4 Clustering in de muziekindustrie 

Het belang van uitwisseling van tacit knowledge en het daarvoor benodigde face-to-face contact 

werkt clustering in de hand. Ruimtelijke clustering biedt ondernemers de mogelijkheid om snel veel 

relaties met elkaar aan te gaan en faciliteert frequent contact (Storper & Venables, 2004; Glückler, 

2007). Wanneer clusters groot genoeg worden ontstaan agglomeratie-economieën waarbij men kan 

profiteren van de zelfde leveranciers en kan putten uit het aanbod van gespecialiseerd arbeid. Daar-

naast zorgt een kleine afstand voor lagere transportkosten (Krugman, 1991; Venables, 1996). Be-

roemde voorbeelden van agglomeratie-economieën zijn de auto-industrie in Detroit (Klepper, 2002) 

en Sillicon Valley (ICT) in Californië (Hafner, 2013). Recenter wordt meer de nadruk gelegd op de 

uitwisseling van kennis en andere vormen van ‘tacit knowledge’ in plaats van het beperken van 

transportkosten (Krugman, 2011). 

Ook in de creatieve industrie treedt clustering op (Flew & Cunningham, 2010). Lash & Urry (1994) 

stellen zelfs dat: “… cultural firms are often imagined to be more (…) dependent on local clusters and 

networks than their Fordist counterparts …” (Banks e.a., 2000, pp. 453). Het belang van samenwer-

king en face-to-face contacten in de muziekindustrie werkt clustering in de hand aldus Cummins-

Russell & Rantisi (2012). Bij hun studie naar de muziekindustrie in Montreal constateren zij dat muzi-

kanten zich vestigen rond het centrum van de stad. Curid & Williams (2010) constateren bij een ver-

gelijking van creatieve sectoren in New York en Los Angeles dat bedrijven en mensen werkzaam in 

sectoren als film en muziek de neiging hebben zich ruimtelijk te clusteren. Florida e.a. (2010) stellen 

dat de muziekindustrie en muzikanten gevestigd in de Verenigde Staten altijd de neiging hebben 

gehad tot ruimtelijke clustering. In de 20e eeuw gebeurde dit vooral naar muzikaal genre; bijvoor-

beeld blues in Memphis en soul in Detroit (Motown). Tegenwoordig zien Florida e.a. (2010) echter 

een verschuiving naar grotere steden als New York omdat daar meer aanbod is van artiesten en men 

kan profiteren van geografische nabijheid tot aanverwante sectoren zoals media en grafisch ont-
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werp. Ook is de regionale schaal waarop clustering plaatsvindt toegenomen (Florida e.a., 2010). 

Watson (2008) constateert bij zijn studie onder artiesten in Londen dat muzikanten en bedrijven 

actief in de muziekindustrie clusteren omdat dit de mogelijkheid tot face-to-face contacten vergroot. 

Face-to-face contact werkt gemakkelijker samen en zorgt voor een vertrouwensband. Watson (2008) 

merkt wel dat zijn respondenten door middel van digitale communicatiemethoden (Twitter, Skype, 

Facebook, etc.) proberen om het belang van geografische nabijheid tot netwerkcontacten te verklei-

nen. Zij worstelen hiermee omdat deze communicatiemiddelen in praktijk toch niet dezelfde mate 

van vertrouwen creëren als regelmatig face-to-face contact (Watson, 2008).  

2.4 Conclusie 

EDM is als muziekstijl ontstaan eind jaren ’70 begin jaren ’80 en heeft zich ontwikkeld van subcultuur 

tot miljoenenindustrie. Deze industrie houdt zich bezig met de productie en verspreiding van elek-

tronische dansmuziek waarbij evenementen zoals clubavonden en festivals een belangrijke plaats 

innemen. EDM muziek is een zeer dynamische muziekstijl en constant aan veranderingen onderhe-

vig. Er staat steeds een nieuwe groep van jonge dj’s en producers op die een andere draai geven aan 

EDM. Hoewel er nog nauwelijks wetenschappelijk onderzoek is verricht naar de EDM-industrie kan 

deze industrie, als onderdeel van de muziekindustrie, worden gerekend tot de creatieve sector. Een 

sector waar veel studies sinds de jaren ’80 aandacht aan besteden. In de creatieve sector gaat het om 

de productie van creatieve diensten en producten waarbij intellectueel kapitaal een belangrijke pro-

ductiefactor is. Voor de muziekindustrie in het bijzonder geldt dat er een gebrek is aan verticale inte-

gratie. Dit leidt tot een bepaalde rolverdeling in de industrie met een belangrijke rol voor gatekee-

pers; partijen die door hun rol in de industrie de macht hebben om een product succesvol te maken. 

Dit zijn bijvoorbeeld de platenlabels die uit een oceaan van artiesten die ene zanger of zangeres kie-

zen waarvan ze een album gaan uitbrengen. Twee andere rollen in de industrie zijn creatief (arties-

ten) en business-to-business (bijvoorbeeld een manager). Het gebrek aan verticale integratie zorgt 

ervoor dat het zakelijk netwerk van ondernemers in de muziekindustrie zeer belangrijk is. Iedereen is 

namelijk afhankelijk van elkaar. Deze afhankelijkheid wordt vergroot doordat er een grote mate van 

onzekerheid heerst ten aanzien van het slagen van een product (artiest). Via het netwerk proberen 

ondernemers te doen aan risicospreiding. Een ander belangrijk kenmerk is dat het bij het maken van 

muziek vaak gaat om de uitwisseling van tacit knowledge. Hiervoor is samenwerking vaak noodzake-

lijk hetgeen face-to-face contact en ruimtelijke clustering in de muziekindustrie in de hand werkt.  
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3. Theoretisch kader 

Ontwikkeling van (bedrijfs)netwerken vormen een terugkerend thema in wetenschappelijke studies, 

aldus Glückler (2007). Hoewel er wel wetenschappelijke kennis is over hoe bedrijfsnetwerken zich 

ontwikkelen, zijn studies naar verklaringen voor deze ontwikkelingen nog vrij summier (Schutjens & 

Stam, 2004; Hite, 2005). Dit geldt zeker voor relatief nieuwe branches in de creatieve sector zoals de 

EDM-industrie (Flew & Cunningham, 2010). Het gebrek aan kennis ten aanzien van verklaringen voor 

netwerkontwikkeling vormt dan ook de aanleiding voor deze studie zoals besproken in hoofdstuk 1. 

In hoofdstuk 2 zijn ontwikkelingen binnen de EDM-industrie en specifieke kenmerken van creatieve 

industrieën aan bod gekomen. Het aandeel samenwerkingsrelaties in de muziekindustrie zou hoog 

zijn en er is sprake van een duidelijke functiescheiding. Ondernemingen zijn daarom in hoge mate 

afhankelijk van hun zakelijk netwerk (Hirsch, 2000; Cummins-Russell & Rantisi, 2012). Echter, be-

drijfsnetwerken zijn niet statisch maar constant in ontwikkeling. Het netwerk groeit of krimpt, be-

paalde typen relaties worden belangrijker terwijl andere relaties minder belangrijk worden of zelfs 

ophouden te bestaan (Hite, 2005; Gluckler, 2007). Maar hoe gaat dat dan en waarom? Om verklarin-

gen te vinden voor ontwikkeling van bedrijfsnetwerken is het noodzakelijk eerst meer te weten te 

komen over bedrijfsnetwerken. Waarom bestaan deze überhaupt, hoe ‘ziet’ een bedrijfsnetwerk 

eruit, wat is al bekend over de ontwikkeling daarvan en zijn er al ideeën over mogelijke verklaringen? 

Daarom is de volgende deelvraag opgesteld: 

Wat zegt de economisch geografische literatuur over de richting van netwerk-

ontwikkeling en wat zijn verklaringen hiervoor? 

Schutjens & Stam (2004) en Hite (2005) constateren samenhang tussen netwerkontwikkeling en 

kenmerken van de ondernemer, ondernemer en omgeving maar geven geen empirische verklaringen 

voor netwerkontwikkeling. Om focus aan te brengen en de resultaten van deze studie in een breder 

perspectief te kunnen plaatsen en bestaande kennis uit te breiden, worden de studies van Schutjens 

& Stam (2004) en Hite (2005) als uitgangspunt genomen voor dit theoretisch kader. Schutjens & Stam 

(2004) en Hite (2005) passen netwerkanalyse toe om de ontwikkelingen van bedrijfsnetwerken van 

ondernemers te volgen. Hierbij wordt aandacht besteed aan vier netwerkkenmerken (Schutjens & 

Stam, 2004; Hite, 2005): 

1. de omvang van het bedrijfsnetwerk (het aantal bedrijfsrelaties); 

2. de typen bedrijfsrelaties die ondernemers onderhouden (in- en verkoop, uitbesteding en sa-

menwerking); 

3. de oriëntatie van bedrijfsrelaties (sociaal, commercieel of een mix van beide); 

4. de locatie van het netwerkcontact (binnen of buiten de eigen vestigingsregio. 

Dit hoofdstuk start met theoretische inzichten ten aanzien van de onderneming en het belang van 

netwerken voor de onderneming (paragraaf 3.1). Hierbij wordt ingegaan op de resource based view 

(Penrose, 1959) en embeddedness (Granovetter, 1985) als theoretische invalshoeken voor het be-

staan van bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties. Vervolgens wordt ingegaan op, voor de muziekindu-

strie zo belangrijk geachte, samenwerkingsrelaties. Deze vorm van bedrijfsrelaties onderscheidt zich 

op een aantal punten namelijk van andere typen bedrijfsrelaties. Tot slot wordt specifiek aandacht 

besteed aan de rol van nabijheid voor samenwerkingsrelaties (Boschma, 2005). In navolging van 
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Schutjens & Stam (2004) en Hite (2005) bespreekt paragraaf 3.2 bedrijfsnetwerken en netwerkvaria-

tie (paragraaf 3.2.1) aan de hand van de vier genoemde netwerkkenmerken en de samenhang met 

kenmerken van de ondernemer, onderneming en omgeving. Paragraaf 3.3 gaat vervolgens in op 

netwerkontwikkeling (paragraaf 3.3.1) en verklaringen deze ontwikkelingen (paragraaf 3.3.2) Dit leidt 

uiteindelijk tot een conceptueel model ten aanzien van netwerkontwikkeling dat zal worden bespro-

ken in paragraaf 3.4 

3.1 Theorie van de onderneming en bedrijfsnetwerken 

Waarom bestaan er eigenlijk bedrijfsnetwerken? Waarom gaan ondernemers en werknemers van 

bedrijven zakelijke relaties met anderen aan? Wat vormt de basis voor deze economische relaties? 

Historisch gezien zijn er twee invalshoeken die op verschillende manieren antwoord geven op eco-

nomische vraagstukken. Aan de ene kant is er een vrij economisch model dat uitgaat van marktwer-

king en denkt in rationeel handelen van economische actoren zoals bedrijven. Daartegenover staat 

een meer holistische visie (vaak gebruikt door sociologen en antropologen) waarbij meer oog is voor 

het gedrag van actoren en de invloed van andere structuren en instituties op economische processen 

(Granovetter, 1985). Wat betreft bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties komen deze visies respectie-

velijk terug in de resource based view (RBV) (Penrose, 1959) en embeddednes (Polanyi, 1968; Gra-

novetter, 1985). Paragraaf 3.1.1 en 3.1.2 bespreken deze verschillende theorieën. Beide inzichten 

geven een andere verklaring voor het ontstaan van samenwerkingsrelaties, die als zeer belangrijk 

worden gezien in de muziekindustrie (paragraaf 2.3). Paragraaf 3.1.3 geeft daarna, op basis van pu-

blicaties van Boschma (2005), Uzzi (1997) en Uzzi & Spiro (2005), een verdere beschouwing van fac-

toren die bijdragen aan samenwerking. Dit geeft meer inzicht in het ontstaan en de ontwikkeling van 

samenwerkingsrelaties. 

3.1.1 De resource based view en netwerkformatie van bedrijven 

De resource based view (RBV) is een economische theorie die strategie en groei van bedrijven ver-

klaart vanuit de interne aan- en afwezigheid van productiefactoren (Becerra, 2009). Penrose (1959), 

die de eerste aanzet gaf tot ontwikkeling van de RBV, zegt hierover het volgende: “…the primary eco-

nomic function of an industrial firm is to make use of productive resources for the purpose of supply-

ing goods and services to the economy in accordance with plans developed and put into effect within 

the firm…” (p.15). De RBV gaat er vanuit dat bedrijven productiefactoren nodig hebben om diensten 

en goederen te leveren. Dit gaat niet alleen om grondstoffen of kapitaal maar ook om kennis en 

competenties die het mogelijk maken om diensten of goederen te produceren en te leveren aan 

klanten. De strategie van bedrijven is productiefactoren op een dusdanige manier te verzamelen en 

combineren dat een comparatief voordeel behaald wordt ten opzichte van andere bedrijven (concur-

renten). Dit comparatieve voordeel zorgt ervoor dat bedrijven een beter resultaat behalen en daar-

door overleven (Becerra, 2009). 

Productiefactoren noodzakelijk voor het leveren van een product of dienst zijn vaak niet alle of on-

voldoende aanwezig binnen het bedrijf (Becerra, 2009; Hite & Hesterly, 2001). Andere actoren bezit-

ten deze productiefactoren wel. Via het zakelijk netwerk kunnen deze productiefactoren van andere 

actoren worden verkregen (Maskell, 2001; Hite & Hesterly, 2001). Zakelijke relaties en zakelijke net-

werken ontstaan dan ook vanuit een bepaalde noodzaak, ze zijn het resultaat van bedrijfsstrategie 
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gericht op het aanvullen van de reeds aanwezige productiefactoren (Becerra, 2009). Voor het verza-

melen van verschillende productiefactoren worden verschillende typen bedrijfsrelaties ingezet (Hite 

& Hesterly, 2001). Door middel van netwerkanalyse kan worden onderzocht welke netwerkrelaties 

worden onderhouden en wat de kenmerken zijn van deze netwerkrelaties. 

Overigens wordt er bij de productiefactoren onderscheid gemaakt naar tangible en intangible pro-

ductiefactoren. Tangible productiefactoren zoals grondstoffen, kapitaal en arbeid zijn over het alge-

meen gemakkelijk verkrijgbaar via de markt. In de meeste gevallen volstaat een financiële transactie. 

Intangible productiefactoren zoals kennis, goodwill of creatieve ideeën zijn minder makkelijk via de 

markt te verkrijgen (Becerra, 2009). Het gaat bijvoorbeeld om gevoelige informatie of productiefac-

toren waar moeilijk een prijs voor valt vast te stellen (Ring, 1996). Een manier om deze productiefac-

toren (tijdelijk) binnen het bedrijf te halen is samenwerking (Boschma, 2005). In de muziekindustrie 

is dit bijvoorbeeld het geval wanneer artiesten samen muziek maken in de studio of samen optreden 

(Hirsch, 2000; Cummins-Russell & Rantisi, 2012). 

Voor samenwerking is een bepaalde mate van vertrouwen nodig. Dit vertrouwen kan ontstaat door-

dat beide partijen gebaat zijn bij de uitkomsten van de samenwerking. Dit gedeelde belang zorgt 

ervoor dat de betrokkenen zich zullen inzetten ten behoeve van het project (Maskell, 2001). Echter, 

bij embeddedness wordt een andere invalshoek gehanteerd met betrekking tot het ontstaan van 

samenwerkingsrelaties en de rol van vertrouwen. De volgende deelparagraaf gaat hier verder op in. 

3.1.2 Embeddedness en netwerkformatie van bedrijven 

Bij embeddedness gaat men er vanuit dat productiefactoren gedeeld worden op basis van sociale 

relaties en dat deze, reeds bestaande, relaties leidend zijn voor het ontstaan en de verandering van 

bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties (Granovetter, 1985; Grabher, 1993). Er wordt gebruik gemaakt 

van de term embeddedness omdat de uitwisseling van goederen is ingebed in sociale structuren. Dit 

idee is ontstaan toen de economisch socioloog Karl Polanyi (1968) opmerkte dat ‘de markt’, als on-

derdeel van de markteconomie, slechts een menselijk construct is om te voorzien in dagelijkse be-

hoeften als voedsel en diensten. In niet-kapitalistische gemeenschappen (bijvoorbeeld in het verle-

den) voorzien mensen namelijk ook in hun levensonderhoud, echter niet door middel van economi-

sche transacties waarbij goederen worden verkregen voor een vooraf vastgestelde (vaste) waarde. 

Uitwisseling van goederen gebeurde volgens Polanyi (1968) op drie manieren: 

1. door normen en waarden die veronderstellen dat men elkaar helpt (bijvoorbeeld familieban-

den); 

2. door een bepaalde gezaghebbende macht die goederen verzamelt en herverdeelt (bijvoor-

beeld een politiek leider of een instituut als de kerk); 

3. door het delen van goederen op basis van reciprociteit. In het geval van reciprociteit deelt 

een persoon productiefactoren zoals voedsel of diensten met anderen zodat hij of zij later 

ook weer goederen van anderen kan ontvangen. 

Granovetter (1985) oppert dat de embeddedness gedachte van Polanyi (1968) niet alleen toepasbaar 

is op niet-kapitalistische samenlevingen maar ook opgaat in een kapitalistische markteconomie. Het 

zou zelfs een aanvulling vormen op tot dan toe tegenstrijdige stromingen die de werking van de 

markt enkel verklaren vanuit de aanwezigheid van economische instituties en regelgeving, of juist de 

nadruk leggen op de relaties tussen mensen waarbij economische afwegingen zelden puur rationeel 
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zijn. Granovetter (1985) stelt namelijk dat regelgeving die economische transacties zou waarborgen 

en opportunistisch gedrag van zakenpartners moet voorkomen niet altijd afdoende is om tot zakelij-

ke transacties te komen. In dat geval is er ook een bepaalde mate van vertrouwen nodig zodat on-

dernemers zekerheid hebben dat beide partijen zich aan de gemaakte afspraken houden. Dit ver-

trouwen kan ontstaan doordat economische relaties ingebed zijn in anderen (sociale) relaties, door 

een bepaalde mate van embeddedness. Dit blijkt volgens Granovetter (1985) uit zijn notie dat men-

sen vooral zaken doen met mensen die zij al kennen. 

Sociale structuren dragen direct en indirect bij aan vertrouwen tussen zakenpartners, aldus Gra-

novetter (1985). Vertrouwen komt voort uit informatie. De achterliggende reden dat ondernemers 

vooral zakelijke relaties aangaan met mensen die zij al kennen heeft te maken met bounded rationa-

lity. Men heeft met name informatie op basis van eigen ervaringen of de ervaringen van bekenden. 

Wanneer men elkaar kent, weten beide personen wat die aan de ander heeft. Ze weten bijvoorbeeld 

hoe de ander presteert omdat ze bekend zijn met elkaars werk. Verder zullen beiden willen voorko-

men dat ze een slecht resultaat afleveren omdat dit de kans op toekomstige zakelijke contacten ver-

kleint. Daarnaast is het belangrijk geen gezichtverlies te lijden, want men kan elkaar ook op andere 

manieren nog tegen het lijf lopen. Wanneer men elkaar niet kent, kan geprobeerd worden informatie 

in te winnen bij andere partijen die al zaken hebben gedaan met de betreffende ondernemer of die 

de persoon op een andere manier kennen. Derden kunnen ook een rol spelen doordat zij partijen die 

zij goed kennen, met elkaar in contact kunnen brengen. Opnieuw zijn ondernemers gebrand op een 

goed resultaat omdat zij anders reputatieschade op kunnen lopen. 

Wanneer men uitgaat van embeddedness betekent dit ook dat relaties meervoudig, oftewel multi-

plex, kunnen zijn (Glückler, 2007; Mollenhorst, 2009). Dit houdt in dat men met dezelfde persoon 

meerde typen relaties kan onderhouden. Naast een bedrijfsrelatie heeft men bijvoorbeeld ook een 

vriendschappelijke relatie of zelfs meerdere typen bedrijfs- of persoonlijke relaties. Ondernemers 

onderhouden bijvoorbeeld in- en verkooprelaties met elkaar of hebben naast een uitbestedingsrela-

tie ook een samenwerkingsrelatie (Schutjens & Stam, 2004). Hite (2005) stelt bij haar onderzoek naar 

de evolutie van embeddedness van relaties van jonge onderneming dat hoe meer verschillende rela-

ties ondernemers met elkaar hebben (een hoge mate van embeddedness) hoe groter de invloed is op 

elkaars succes. Een hoge mate van embeddedness zorgt volgens Hite (2005) dan ook voor wederzijd-

se afhankelijkheid. 

Embeddedness is een terugkerend thema in economische en geografische studies. Zo ontdekte Stor-

per (1995) dat economische relaties tussen kleine ondernemingen in Italië vooral verliepen via fami-

liebanden. Het vertrouwen dat voortkwam uit deze familiebanden zorgde bijvoorbeeld voor een 

verlaging van transactiekosten en het delen van productiefaciliteiten. Een ander voorbeeld vormen 

de al besproken artikelen van Banks (2000) en Cummins-Russell & Rantisi (2012) over de muziekindu-

strie. Deel uitmaken van een bepaalde groep, wat neerkomt op ingebed zijn in een sociale structuur, 

is een strategie om te voorzien in voldoende inkomsten. Men helpt elkaar zodat men later ook hulp 

kan ontvangen hetgeen neerkomt op een bepaalde mate van reciprociteit. Uzzi (1997) en Uzzi & Spi-

ro (2005) waarschuwen echter voor een te hoge mate van embeddedness. Zo ontdekten Uzzi & Spiro 

(2005) dat een hoge mate van embeddedness onder Broadway-producenten in eerste instantie een 

positieve bijdrage had op de prestaties van hun musicals. Dit effect liep naar verloop van tijd echter 

terug en uiteindelijk verminderde een te hoge mate van betrokkenheid van verschillende partijen 
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juist de prestaties. De sociale relaties werkten eerder verlammend doordat men te afhankelijk van 

elkaar werd en niet open stond voor ideeën van buitenaf (Uzzi & Spiro, 2005). 

De resource based view heef een ander idee over de rol van samenwerking en vertrouwen dan bij 

embeddedness wordt gehanteerd. In plaats van samenwerking en een gedeeld belang dat leidt tot 

vertrouwen, zoals de RBV stelt, is vertrouwen bij embeddedness een voorwaarde voor economische 

transacties zoals samenwerking. In paragraaf 2.3 is reeds ingegaan op het belang van samenwerking 

in de muziekindustrie. Voor samenwerking is echter meer nodig dan enkel vertrouwen. De volgende 

deelparagraaf gaat daarom in op factoren die een rol spelen bij samenwerking.  

3.1.3 Samenwerkingsrelaties en het belang van nabijheid 

Samenwerking tussen ondernemers is een bijzonder type bedrijfsrelatie omdat het de mogelijkheid 

biedt om van elkaar te leren en kennis (tacit knowledge) uit te wisselen (Boschma, 2005). Volgens 

Boschma (2005) spelen verschillende vormen van nabijheid een belangrijke rol bij samenwerkingsre-

laties die leiden tot technologische innovaties. In de muziekindustrie is, evenals in andere creatieve 

sectoren, samenwerking zeer belangrijk omdat het vaak gaat om de uitwisseling van kennis en het 

ontwikkelen van nieuwe ideeën (Hirsch, 2000; Flew & Cunningham 2010; Cummins-Russell & Rantisi 

2012; De Vaan, 2012). Hier is in paragraaf 2.2 en 2.3 al uitgebreid op ingegaan. Gezien de importantie 

van samenwerkingsrelaties in de muziekindustrie en het belang van nabijheid voor het ontwikkelen 

van nieuwe ideeën gaat deze paragraaf in op de verschillende vormen van nabijheid die hieraan bij-

dragen. 

Geografisch nabijheid (een korte afstand) zorgt ervoor dat men elkaar op regelmatige basis kan ont-

moeten. Dit zou goed zijn voor het vertrouwen tussen actoren en neemt onzekerheid weg (Glückler, 

2007). Daarnaast maakt face-to-face contact, wat wordt gefaciliteerd door geografische nabijheid, de 

uitwisseling van tacit knowledge mogelijk. Bovendien verlagen meer vertrouwen en een kortere af-

stand de transactiekosten. Geografische nabijheid zou daarom een belangrijke rol spelen in de for-

matie van bedrijfsnetwerken gericht op samenwerking en innovatie (Storper & Venables, 2004). Bo-

schma (2005) constateert echter dat geografische nabijheid geen voldoende noch een noodzakelijke 

voorwaarde is voor het aangaan van een samenwerkingsrelatie.  

Boschma (2005) constateert, naast geografische nabijheid, vier andere vormen van nabijheid die 

minstens even belangrijk, zo niet belangrijker, zijn voor het ontstaan van samenwerkingsrelaties. Ten 

eerste sociale nabijheid; dit houdt in dat personen elkaar al kennen door een eerdere gebeurtenis. Ze 

hebben bijvoorbeeld met elkaar gestudeerd, in het zelfde bedrijf gewerkt of in een andere context 

reeds met elkaar samen gewerkt. Wanneer dit een positieve ervaring betreft, bestaat de kans dat 

deze personen een nieuwe netwerkrelatie met elkaar vormen. Ten tweede cognitieve nabijheid; dit 

heeft betrekking op de kennis en routines van bedrijven. Boschma (2005) stelt dat bedrijven, om tot 

een vruchtbare samenwerking te komen, elkaar moeten kunnen begrijpen. De kennis of werkwijze 

van beide partijen dient complementair te zijn of in ieder geval op enige wijze bij elkaar aan te slui-

ten. Wanneer dit niet het geval is, men begrijpt elkaar niet, is er geen gedeelde kennisbasis waarop 

kan worden samengewerkt. Ten derde wordt het belang van institutionele nabijheid onderschreven. 

Dit speelt vooral een rol wanneer partijen uit verschillende landen met elkaar samenwerken. Door 

verschil in regelgeving of gebruiken (cultuur) kunnen bedrijven in meer of mindere mate relaties met 

elkaar aangaan. Tot slot organisatorische nabijheid; dit heeft betrekking op de organisatiestructuur 
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van bedrijven. In sommige gevallen kan deze namelijk ook van invloed zijn op de samenwerking. Gro-

te bedrijven met veel verschillende niveaus waarop beslissingen moeten worden genomen zouden 

bijvoorbeeld minder makkelijk kunnen samenwerken met kleine bedrijven met een minder hiërarchi-

sche beslissingsstructuur (Boschma, 2005). 

Verschillende vormen van nabijheid dragen gezamenlijk bij aan samenwerkingsrelaties die leiden tot 

innovatie. Dit komt omdat men elkaar beter begrijpt, veelvuldig ontmoet, organisaties op elkaar zijn 

afgestemd enzovoorts (Boschma, 2005). Daarnaast beperkt het kosten en risico’s. Dit draagt bij aan 

de mate waarin men elkaar vertrouwt en kennis gedeeld kan worden (Storper & Venables, 2004). 

Uiteindelijk moet dit leiden tot een beter product of dienst zodat een comparatief voordeel behaald 

kan worden op andere marktpartijen (Becerra, 2009; De Vaan, 2012).  

De visie van Boschma (2005) op het belang van vormen van nabijheid sluit vertonen overeenkomsten 

met embeddednes. Zo lijkt sociale nabijheid op inbedding in een sociale structuur die beide leiden tot 

meer vertrouwen. Daarnaast kan cognitieve nabijheid gezien worden als inbedding in een cognitieve 

structuur. Dit zorgt voor een gedeelde kennisbasis waardoor ondernemers makkelijker kennis kun-

nen uitwisselen. Evenals Uzzi (1997) en Uzzi & Spiro (2005), die waarschuwen voor een te hoge mate 

van embeddedness, waarschuwt Boschma (2005) voor een te hoge mate van nabijheid. Dit zou na-

melijk leiden tot een beperkte instroom van nieuwe creatieve ideeën die leiden tot vooruitgang, ook 

wel lock-inn genoemd (Boschma e.a., 2002). 

Lock-inn is vaak het gevolg van padafhankelijkheid (Boschma e.a., 2002). Padafhankelijkheid be-

schrijft het proces dat bepaalde keuzes andere ontwikkelingen uitsluiten. Dat heeft bijvoorbeeld te 

maken met kosten. Investeringen kunnen meestal maar één keer worden gedaan waarbij vaak keu-

zes gemaakt moeten worden. Als achteraf blijkt dat een bepaalde keuze verkeerd is geweest of men 

weet niet op tijd over te schakelen naar een andere aanpak dan zijn deze investeringen verloren (Bo-

schma e.a., 2002). Ook het aangaan van een samenwerkingsverband sluit andere mogelijke partners 

uit (Glückler, 2007). In die zin zijn samenwerkingsrelaties dus ook padafhankelijk. Dit komt bijvoor-

beeld ook al naar voren in het artikel van Granovetter (1985) die stelt dat men vooral samenwerkt 

met mensen waar men al informatie over heeft. 

3.2 Bedrijfsnetwerken 

Een netwerk is een samenstelling van actoren (nodes) en de relaties tussen deze actoren (links) 

(Brass, 1992; Hanneman & Riddle, 2005). Een node kan een cel, persoon, bedrijf, regio, internetpagi-

na et cetera zijn. Een link is een relatie tussen twee nodes; een zenuw, een vriendschap, in- of ver-

koop van goederen, een weg, een hyperlink et cetera. Er zijn dus veel verschillende typen netwerken 

(Hanneman & Riddle, 2005; Barabási & Bonabeau, 2003). Netwerken en relaties zijn dynamisch en 

onderhevig aan veranderingen. Sommige relaties worden hechter terwijl andere relaties minder be-

langrijk worden (Butler & Hansen, 1991; Glückler, 2007). Dit geldt voor persoonlijke netwerken en 

relaties (Mollenhorst, 2009) maar ook voor bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties (Hite & Hesterly, 

2001; Schutjens & Stam, 2004; Hite, 2005; Jack e.a., 2008). Een bedrijfsnetwerk bestaat uit netwer-

krelaties tussen ondernemers en/of onderneming waarbij deze netwerkrelaties op enige manier bij-

dragen aan de bedrijfsuitoefening (Hite, 2005). De RBV stelt dat ondernemers verschillende relaties 

hebben voor het vergaren van productiefactoren. Elke ondernemer bouwt in de loop der tijd dan ook 
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een eigen bedrijfsnetwerk op met specifieke bedrijfsrelaties die voorzien in de verschillende behoef-

ten van het bedrijf (Becerra, 2009). Dit betekent dat bedrijfsnetwerken sterk kunnen variëren, aldus 

Schutjens & Stam (2004) op basis van studies van Vaessen & Wever (1993), Johannisson (1998) en 

Chell & Baines (2000). Deze variatie hangt samen met kenmerken van de onderneming, ondernemer 

en omgeving (Schutjens & Stam, 2004; Hite, 2005). Maar hoe ziet deze netwerkvariatie eruit, welke 

verschillen zijn er tussen ondernemers, welke veranderingen vinden plaats en wat zijn verklaringen 

voor deze variatie en evolutie?  

In de volgende paragrafen wordt verder ingegaan op netwerkvariatie (verschillen) (paragraaf 3.2.1), 

netwerkevolutie (paragraaf 3.2.2) en verklaringen voor variatie en evolutie (paragraaf 3.2.3). Op basis 

van studies van Schutjens & Stam (2004) en Hite (2005) wordt dit gedaan voor vier netwerkkenmer-

ken: omvang, typen relaties, oriëntatie en locatie. 

3.2.1 Netwerkvariatie  

In een aantal economisch geografische studies wordt aandacht besteed aan de variatie en evolutie 

van bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties. In deze studies wordt het ego-netwerk van bedrijven in 

kaart gebracht en gevolgd. Dit betekent dat men keek naar de afzonderlijke bedrijfsnetwerken en 

bedrijfsrelaties van individuele bedrijven. Dit wordt ook wel ego-netwerkanalyse genoemd (Hanne-

man & Riddle, 2005). Zo volgden Schutjens & Stam (2004) 313 startende bedrijven gevestigd in Ne-

derland. Hierbij keken ze naar netwerkvariatie en de evolutie van bedrijfsrelaties vanaf de start van 

de bedrijven tot vijf jaar na de start. Een soortgelijke onderzoeksopzet is toegepast in een studie van 

Hite (2005). Zij keek naar de variatie en evolutie van bedrijfsrelaties tijdens de start en de eerste le-

vensjaren van bedrijven. In een studie van Jack e.a. (2008) wordt de variatie en evolutie van de be-

drijfsnetwerken van drie ondernemers actief in de Schotse olie-industrie beschouwd. In een periode 

van zes jaar wordt elke respondent drie keer geïnterviewd. Bedrijfsnetwerken zijn verschillend en 

deze verschillen hangen samen met kenmerken van de onderneming, ondernemer en omgeving 

(Schutjens & Stam, 2004; Hite, 2005: Becerra, 2009). Deze paragaaf bespreekt de verschillen tussen 

bedrijfsnetwerken aan de hand van vier netwerkkenmerken: de omvang van het bedrijfsnetwerk, de 

typen bedrijfsrelaties, de oriëntatie van bedrijfsrelaties en de locatie van bedrijfsrelatie (Schutjens & 

Stam, 2004; Hite, 2005).  

Omvang van het bedrijfsnetwerk 

De omvang van het bedrijfsnetwerk geeft het aantal zakelijke relaties van een onderneming weer 

(Schutjens & Stam, 2004; Hite, 2005). Bedrijven en organisaties met meer medewerkers hebben 

meer relaties dan bedrijven en organisaties met minder medewerkers (Schollhammer & Kuriloff, 

1979). De omvang van het bedrijf zorgt er voor dat men meer relaties aan kan c.q. moet gaan. Hoe-

wel dit een oud inzicht is, is dit later erkend door werk van o.a. Fritsch & Lukas (1999) en Schutjens & 

Stam (2004). Ook innovatieve bedrijven hebben veel relaties in vergelijking met bedrijven die minder 

innovatief zijn. Fritsch & Lukas (1999) verklaren dit door te stellen dat bij innovatieve processen de 

arbeidsdeling hoog is. 

Typen bedrijfsrelaties 

Schutjens & Stam (2004) identificeren, in navolging van Ratti (1991), vier verschillende bedrijfsrela-

ties namelijk: verkoop, inkoop, samenwerking en uitbesteding. Opnieuw is bedrijfsgrootte van be-
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lang. De grootte van het bedrijf hangt positief samen met het aantal verschillende typen relaties dat 

wordt onderhouden. Verder hebben grote bedrijven meer verkoop- en inkooprelaties dan kleine 

bedrijven (Schutjens & Stam, 2004). Daarnaast speelt ook de sector waarin men actief is een rol. Ber-

nardt (2000) stelt dat in de zakelijke dienstverlening meer wordt samengewerkt dan in andere secto-

ren. Bedrijven in de industriële sector hebben meer verkoop- en toeleveringsrelaties. In innovatieve 

sectoren wordt veel samengewerkt, opnieuw door de eerder genoemde arbeidsdeling (Fritsch & 

Lukas, 1999). In hoofdstuk twee is reeds vermeld dat de muziekindustrie zich tevens kenmerkt door 

een hoge arbeidsdeling. In deze, en andere creatieve sectoren worden daarom veel samenwerkings-

relaties aangegaan (Hirsch, 2000; Flew & Cunningham, 2010). De Vaan (2012) stelt dat samenwerking 

in de videogame industrie voortkomt uit de noodzaak tot het veelvuldig delen en gebruik maken van 

elkaars kennis. Tot slot zou in stedelijke of centrale gebieden meer worden samengewerkt dan in 

perifere gebieden (Koschatzky & Zenker, 1999). Schutjens & Stam (2004) constateren dit echter niet 

bij hun studie onder 313 startende Nederlandse ondernemingen. Zij vinden wel dat Amsterdamse 

bedrijven meer uitbestedingsrelaties hebben (na 5 jaar) dan ondernemers uit Twente en Groningen. 

Wat betreft kenmerken van de ondernemer en typen bedrijfsrelaties kunnen een aantal constaterin-

gen worden gedaan. Hoogopgeleide ondernemers hebben meer verschillende typen zakelijke relaties 

dan laagopgeleide ondernemers (Donckels & Lambrecht, 1995). Mannen hebben meer samenwer-

kingsrelaties dan vrouwen; omgekeerd hebben vrouwen relatief veel uitbestedingsrelaties. Tot slot 

hebben ondernemers met een actieve marketingstrategie meer toeleveringsrelaties (Schutjens & 

Stam, 2004). 

Oriëntatie van bedrijfsrelaties 

Het bedrijfsnetwerk van een ondernemer bestaat uit zakelijke relaties met een sociale oriëntatie 

(familie, vrienden of andere affectieve banden) en/of zakelijke relaties met een commerciële oriënta-

tie (Greve, 1995; Hite & Hesterly, 2001). Vooral bij jonge bedrijven zouden veel relaties een sociale 

oriëntatie kennen (Hite & Hesterly, 2001). Bedrijven of organisaties die langer bestaan zouden vooral 

veel commerciële relaties hebben (Wilkinson e.a., 2005). Daarnaast hebben zowel grote als innova-

tieve bedrijven veelcommerciële relaties (Fritsch & Lukas, 1999). Omgekeerd betekent dit dat kleine-

re bedrijven en organisaties relatief veelsociale relaties hebben (Kingsley & Malecki, 2004). Johannis-

son (1996) verwacht dat sociale relaties in de zakelijke dienstverlening vaker voorkomen dan in de 

industrie. Ook de creatieve industrie kenmerkt zich door veel sociale relaties. Dit zou te maken heb-

ben met de persoonlijke overeenkomsten tussen mensen werkzaam in deze industrie,de creatieve 

klasse (Flew & Cunningham, 2010). Doordat ondernemers veel kenmerken met elkaar delen en ge-

meenschappelijke interesses hebben, zouden relaties eerder sociaal van aard worden (Florida, 2003). 

In de muziekindustrie zou voor de productie en distributie van muziek een persoonlijke klik nodig zijn 

waardoor relaties relatief vaak sociaal van aard zijn (Cummins-Russell & Rantisi, 2012).  

Volgens Doyle & Young (2001) hebben vrouwen meer sociale relaties dan mannen. Verder hebben 

oudere ondernemers meer zakelijke relaties dan jongere mensen (Snel & Bruins, 2004). Tot slot ver-

wacht Johannisson (1996) dat ondernemers in perifere regio’s vaker sociale relaties hebben dan in 

stedelijke gebieden. 

Opvallend is dat Schutjens & Stam (2004) bij hun empirische studie geen verschillen vinden wat be-

treft de oriëntatie van netwerkrelaties. Ongeacht kenmerken van het bedrijf of de ondernemer con-



Derk Berends, 3248666 
Masterthesis Economische Geografie 

Netwerkevolutie EDM 

35 
 

stateren zij dat voor alle typen relaties een commerciële (zakelijke) oriëntatie het meest voor komt. 

Echter, er is wel een regionaal verschil geconstateerd. Respondenten uit Twente bestempelen een 

relatie vaker als ‘sociaal’ dan de gevolgde ondernemers uit Groningen en Amsterdam (Schutjens & 

Stam 2004). Het is niet duidelijk in hoeverre de muziekindustrie regionale verschillen kent wat be-

treft de oriëntatie van bedrijfsrelaties. 

Locatie van bedrijfsrelaties 

De locatie van een bedrijfsrelatie is de vestigingplaats van een zakelijk contact. Het gaat er dus om 

waar het bedrijf of de persoon, waar men een bedrijfsrelatie mee heeft, is gevestigd. Is het contact 

gevestigd in de zelfde regio (een hoge geografisch nabijheid) of buiten de regio (Hite & Hesterly, 

2001; Schutjens & Stam, 2004; Boschma, 2005)? Grote en innovatieve bedrijven hebben een ruimte-

lijk zeer gespreid netwerk. Dit geldt ook voor industriële bedrijven (ten opzichten van zakelijke 

dienstverleners). Een verklaring hiervoor zou liggen in een lagere afhankelijkheid van lokale en regio-

nale markten (Koschatzky & Zenker, 1999; Wever & Stam, 1999; Prince, 2000). Flew & Cunningham 

(2010) stellen dat bedrijfsrelaties in de creatieve industrie met name lokaal zijn omdat sectoren zich 

concentreren in en rond grote steden. Dit komt overeen met studies van Florida e.a. (2010), Curid & 

Williams (2010) en Cummins-Russell & Rantisi (2012) naar de muziekindustrie in de Verenigde Staten 

en Canada. De Vaan (2012) constateert in zijn studie naar de videogame-industrie dat, naarmate de 

industrie volwassener werd, geografische nabijheid een steeds belangrijkere rol is gaan spelen voor 

het aangaan van nieuwe samenwerkingsrelaties. Hiervoor worden twee mogelijke verklaringen aan-

gedragen. Ten eerste is er sprake van clustering in de industrie. Ten tweede zijn videogames steeds 

ingewikkelder geworden wat zou betekenen dat er meer overleg en face-to-face contact nodig is 

alvorens men een videogame op de markt kan brengen. Geografische nabijheid draagt dan bij aan de 

mate waarin men elkaar gemakkelijk kan ontmoeten (De Vaan, 2012). 

Schutjens & Stam (2004) constateren nauwelijks verschil tussen typen ondernemers of typen bedrij-

ven wat betreft de verdeling van relaties binnen en buiten de regio; tweederde van bedrijfsrelaties is 

regionaal en éénderde wordt onderhouden met bedrijven die niet in dezelfde regio gevestigd zijn. 

Enkel het netwerk van hoogopgeleiden en Amsterdamse ondernemers is ruimtelijk meer gespreid 

wat betreft verkoop en toeleverantie.  

3.3 Evolutie van bedrijfsnetwerken 

Bedrijfsnetwerken zijn niet statisch maar constant in ontwikkeling. Het netwerk groeit, bepaalde 

typen relaties worden belangrijker terwijl andere relaties minder belangrijk worden of zelfs ophou-

den te bestaan (Hite, 2005; Gluckler, 2007). Empirische studies naar de ontwikkeling van bedrijfs-

netwerken zijn beperkt, maar wel is er kennis over de veranderende oriëntatie van bedrijfsnetwer-

ken en de geografische locatie van netwerkcontacten (Schutjens & Stam, 2004). Wat betreft verkla-

ringen voor de ontwikkeling van bedrijfsnetwerken lijkt kennis nog beperkter aanwezig (Schutjens & 

Stam, 2004; Hite, 2005). Het tweede deel van deze paragraaf bespreekt theoretische inzichten die 

ingaan op mogelijke verklaringen voor de ontwikkeling van bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties. 
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3.3.1 Netwerkontwikkeling 

Hoe ontwikkelen bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties zich op het gebied van omvang, type, oriënta-

tie en locatie? Schutjens & Stam (2004) hebben onderzoek gedaan naar ontwikkeling van het be-

drijfsnetwerk van 313 jonge ondernemingen. Zij volgden een panel Nederlandse ondernemingen 

vanaf de start van hun bedrijf tot 5 jaar na de oprichting. Ondanks hun opmerking dat er slechts be-

perkt empirisch onderzoek is gedaan naar netwerkontwikkeling van jonge bedrijven hebben zij toch 

enkele hypothesen weten op te stellen. Hiervoor grijpen zij in eerste instantie terug op het model 

van Butler & Hansen (1991) die drie fasen onderscheiden in de evolutie van netwerken van bedrijven 

(figuur 3.1). In de eerste fase, de entrepreneurial phase, is het bedrijf in oprichting. Het persoonlijke, 

vriendschaps- of familienetwerk wordt ingezet om de potentiële ondernemer te steunen bij het star-

ten van een bedrijf. In de tweede fase, business startup phase, begint het netwerk te veranderen. 

Naast sociale relaties beginnen er ook commerciële relaties te ontstaan omdat de onderneming be-

hoefte heeft aan productiefactoren als kapitaal, goederen en klanten die via de markt worden ver-

kregen. De laatste fase in het model, ongoing business phase, beschrijft waarom, naast sociale en 

commerciële relaties, meer strategische relaties ontstaan. Wanneer een bedrijf groeit, neemt het 

belang van strategische beslissingen toe. Hiervoor is kennis nodig ten aanzien van ontwikkelingen in 

de markt en de strategie van collega’s en concurrenten. Deze informatie kan niet worden verkregen 

met commerciële relaties. Daarom gaan ondernemers strategische relaties aan waarmee deze infor-

matie kan worden ontsloten (Butler & Hansen, 1991). Het gehele model beschrijft hoe het netwerk 

van een onderneming naar verloop van tijd van een sociaal, naar een commercieel tot een strate-

gisch netwerk evolueert met dito relaties. 

Figuur 3.1: Model van netwerkontwikkeling 

 
Bron: Butler & Hansen, 1991, pp. 31 

Naast de fase waarin het bedrijf zich bevindt, is ook de groei van het bedrijf van invloed op de net-

werkontwikkeling van de organisatie. Dit werkt volgens Van Engelenburg & Stam (2000) als volgt. 

Naarmate een bedrijf groeit, wordt het netwerk van de oprichter minder belangrijk. Dit komt door-

dat de organisatie van het bedrijf verandert. Nieuwe medewerkers en managers hebben ook een 
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(zakelijk) netwerk dat zij inzetten ten behoeve van het bedrijf. In sommige gevallen worden bedrijven 

zo groot dat de oprichter terugtreedt en zijn of haar netwerk niet meer van belang is voor het opera-

tionele netwerk van het bedrijf. Door groei wordt het netwerk van het bedrijf groter en neemt het 

relatieve belang van netwerkcontacten van de oprichter af (Van Engelenburg & Stam, 2000). 

Een ander effect van groei op de ontwikkeling van het bedrijfsnetwerk heeft betrekking op de geo-

grafische locatie van relaties. Dit constateren Schutjens & Stam (2004) aan de hand van werk van 

Gorton (1999), OECD (1999) en Koschatzky & Zenker (1999). Naarmate een bedrijf groeit, raakt het 

bedrijf in toenemende mate internationaal georiënteerd.  

Op basis van bovenstaande verwachten Schutjens & Stam (2004) dat bedrijfsrelaties steeds professi-

oneler en zakelijker worden en dat het belang van sociale (persoonlijke) relaties afneemt. Daarnaast 

verwachten zij dat het netwerk zich geografisch uitbreidt van lokaal naar regionaal of zelfs internati-

onaal. De empirische resultaten van Schutjens & Stam (2004) laten echter wat anders zien. Hoewel 

relaties veranderen van sociaal naar commercieel is ook een tegengestelde richting zichtbaar. Wat 

betreft de veranderende locatie van bedrijfsrelaties wijzen Schutjens & Stam (2004) op basis van hun 

resultaten juist op de aanwezigheid van een geografische concentratiestrategie bij de onderzochte 

ondernemers. Dit houdt in dat de belangrijkste contacten steeds vaker geografisch nabij (in de zelfde 

regio) zijn gevestigd. Verder zien zij dat in de loop der tijd het aantal ondernemers met toeleverings-, 

uitbestedings- en/of samenwerkingsrelaties is toegenomen. Voor de waargenomen ontwikkelingen 

dragen zij overigens geen empirische verklaringen aan. Op dit punt is dus nog onderzoek noodzake-

lijk. 

Ook Hite (2005) heeft onderzoek gedaan naar de ontwikkeling van ego-netwerken van jonge onder-

nemers. Zij interviewde hiervoor 17 ondernemers van acht jonge bedrijven actief in de IT-sector. In 

dit onderzoek is specifiek aandacht besteed aan de verandering van bedrijfsrelaties (Hite, 2005). Wat 

vooral interessant is, zijn de kenmerken die bijdragen aan de ontwikkeling van relaties. Zo wordt in 

deze studie aandacht besteed aan de groei van het bedrijf, de ervaring van de onderneming en de 

duur en intensiteit van een bedrijfsrelatie (Hite, 2005). Wanneer een bedrijf groeit gaat het bijvoor-

beeld nieuwe diensten ontwikkelen waardoor het (intensiever) gaat samenwerken met andere be-

drijven. Samenwerking vindt meestal plaats met bedrijven die men vertrouwt. Dit is in paragraaf 

2.3.2 reeds besproken voor de muziekindustrie (Banks e.a., 2000). Vertrouwen is iets dat opgebouwd 

wordt in de loop der jaren. De duur van een relatie is dus van belang. Daarnaast speelt ervaring hier-

bij ook een grote rol. Wanneer men al enige tijd zaken doet met een bedrijf en men weet dat de er-

varing groot is, is de kans op het ontstaan van samenwerkingsrelaties groter. Ook bestaat de kans dat 

een bedrijfsrelatie, hoewel deze in eerste instantie puur commercieel was, meer sociale componen-

ten krijgt. Tot slot constateert (Hite, 2005) dat intensieve en langdurige relaties in steeds sterkere 

mate van belang worden voor het bedrijf. Naar gelang het bedrijf langer bestaat gaat dit in toene-

mende mate om zakelijke relaties die uit de markt voort zijn gekomen en daarom in eerste instantie 

een commerciële oriëntatie hebben. 

3.3.2 Verklaringen voor evolutie van bedrijfsnetwerken bedrijfsrelaties 

In paragraaf 3.3.1 zijn een aantal ontwikkelingen besproken die bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties 

door kunnen maken. Schutjens & Stam (2004) maar ook Hite (2005) en De Vaan (2012) geven aan dat 

er nog weinig empirische studies zijn gedaan naar verklaringen voor de evolutie van bedrijfsnetwer-
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ken en bedrijfsrelaties. Wel zijn er een aantal theoretische inzichten op dit gebied. Daarnaast geven 

een aantal empirische studies naar netwerkontwikkeling hints naar mogelijke verklaringen. Deze 

paragraaf besteedt aandacht aan deze theoretische inzichten en mogelijke verklaringen. Hierbij 

wordt aandacht besteed aan veranderingen qua grootte van het netwerk, type bedrijfsrelaties, oriën-

tatie van deze bedrijfsrelaties en locatie van bedrijfsrelaties. 

Omvang 

De omvang van een bedrijfsnetwerk kan na verloop van tijd toenemen (Van Engelenburg & Stam, 

2000). Als een bedrijf groeit qua personeel dan wordt het bedrijfsnetwerk mogelijk ook groter. De 

nieuwe werknemers nemen bijvoorbeeld een deel van hun eerder opgedane zakelijke relaties mee. 

De RBV stelt dat groeiende bedrijven ook meer en meer verschillende productiefactoren nodig heb-

ben (Penrose, 1959; Becerra, 2009). Om deze productiefactoren te verzamelen moeten meer be-

drijfsrelaties worden aangegaan. Tot slot komt een stijgende omzet voort uit een grotere afzet. Een 

grotere afzet wordt onder meer bewerkstelligd door meer verkooprelaties. 

Glückler (2007) komt met een andere theorie over waarom het bedrijfsnetwerk na verloop van tijd 

groter wordt. Dit proces, preferential attachment, wordt ook toegepast door Barabási & Bonabeau 

(2003). in hun verklaring voor het ontstaan van scale free networks. Barabási & Bonabeau (2003) 

stellen dat een node met een aantal links aantrekkelijker is voor andere nodes om een link mee aan 

te gaan dan een bedrijf met minder links. Men kan dan immers via deze node, indirect, met meer 

andere nodes verbinden (figuur 3.2). Veel zakelijke contacten fungeren dus als motor voor het ont-

staan van nieuwe zakelijke contacten (Barabási & Bonabeau, 2003). Glückler (2007) voegt hier aan 

toe dat bedrijven ook aantrekkelijker worden doordat zij, na verloop van tijd, meer ervaring opdoen 

in de branche. Door toegenomen ervaring groeit het ego-netwerk van een onderneming. Ook een 

positieve reputatie en, vooral in de muziekindustrie, bekendheid onder een groot publiek dragen hier 

aan bij (Banks e.a., 2000; Cummins-Russell & Rantisi, 2012). Een positieve reputatie neemt onzeker-

heid weg ten aanzien van risico’s waardoor meer bedrijven een relatie willen aangaan met een be-

drijf (Hite, 2005). 

Figuur 3.2: Het ontstaan van scale-free netwerken. 

 
Bron: Barabási & Bonabeau, 2003, pp. 55. 
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Typen bedrijfsrelaties 

Schutjens & Stam (2004) constateren dat bedrijven na verloop van tijd meer verschillende typen be-

drijfsrelaties ontwikkelen. Vanuit de RBV wordt dit verklaard doordat bedrijven, als zij zich ontwikke-

len, meer productiefactoren maar ook andere productiefactoren nodig hebben (Penrose, 1959; Be-

cerra, 2009). Naast verkooprelaties ontwikkelen bedrijven ook toeleverings-, uitbestedings- en sa-

menwerkingsrelaties. Volgens Schutjens & Stam (2004) wijst dit mogelijk op een innovatie- en specia-

lisatiestrategie. Bedrijven gaan zaken uitbesteden om zich toe te leggen op kerncompetenties (speci-

alisatie). Voor innovatie van diensten en producten moeten vaak nieuwe combinaties gemaakt wor-

den van bestaande kennis (Boschma e.a., 2002). Voor het binnenhalen van kennis anders dan de 

eigen worden samenwerkingsrelaties aangegaan met andere bedrijven (Boschma, 2005). Tot slot 

winnen bedrijven ook advies in. Bij de start van het bedrijf gaat het dan om informatie over hoe te 

starten. In een latere fase kan het gaan om strategische informatie met betrekking tot de markt, con-

currenten en producten (Butler & Hansen, 1991). 

Oriëntatie 

Jonge bedrijven hebben overwegend bedrijfsrelaties met een sociale oriëntatie (Butler & Hansen, 

1991; Schutjens & Stam, 2004; Hite, 2005). Maar wat zijn daar nou verklaringen voor? Volgens Hite 

(2005) heeft dit vooral te maken met de reputatie van een jong bedrijf. Een goede reputatie wekt 

vertrouwen ten aanzien van een investering die iemand doet, afspraken die men maakt en/of de 

kwaliteit van een product of dienst die wordt geleverd. Jonge bedrijven hebben nog geen (goede) 

reputatie en vormen daarom een risico voor andere partijen om zaken mee te doen. Sociale relaties 

en het vertrouwen dat daar uit voortkomt, staan los van de (afwezigheid van) prestaties van het be-

drijf. Men kent de ondernemer al en weet wat diegene kan en van daaruit start een (sociaal georiën-

teerde) bedrijfsrelatie. Daarom vallen jonge ondernemingen in eerste instantie terug op sociale rela-

ties; vrienden, familie en kennissen. Hite (2005) kwam dit bijvoorbeeld tegen bij ondernemers in de 

IT-industrie die op zoek waren naar startkapitaal. Ook een bepaalde ‘gun-factor’ speelt hierbij een 

rol. Investeerders willen de nieuwe onderneming steunen omdat zij de ondernemer kennen en die 

persoon succes en/of een kans gunnen (Hite, 2005). 

Wanneer het bedrijf langer bestaat, wordt het netwerk minder sociaal georiënteerd en meer com-

mercieel georiënteerd (Butler & Hansen, 1991; Schutjens & Stam, 2004; Hite, 2005). Een bedrijf 

bouwt reputatie en ervaring op (Hite, 2005). Door ervaring weet het beter wat speelt in de markt en 

bij welke andere bedrijven bepaalde specifieke productiefactoren kunnen worden verkregen (Hite & 

Hesterly, 2001; Becerra, 2009). Echter, met deze actoren heeft men geen eerdere banden. Productie-

factoren kunnen in dit geval dus niet op basis van vertrouwen worden uitgewisseld. Dit vertrouwen 

wordt gewaarborgd door het aangaan van een commercieel georiënteerde bedrijfsrelatie waar door 

middel van contracten en vastgelegde afspraken productiefactoren worden verhandeld (Hite & Hes-

terly, 2001). Ambitie is volgens Baines & Wheelock (1999) een belangrijke drijfveer bij het snel uit-

breiden van het bedrijfsnetwerk met meer commercieel georiënteerde bedrijfsrelaties. 

Schutjens & Stam (2004) constateren dat bedrijfsrelaties die in eerste instantie commercieel van aard 

zijn na verloop van tijd ook een sociale oriëntatie krijgen. Een verklaring hiervoor ligt mogelijk in de 

duur van de relatie. Als bedrijven enige tijd zaken doen met elkaar, leren zij elkaar beter kennen. 

Bedrijfsrelaties raken dan ingebed in een sociale context (Hite, 2005). 
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Locatie van bedrijfsrelaties 

Het lijkt erop dat er twee ideeën zijn over de veranderende locatie van bedrijfsrelaties. Aan de ene 

kant zou de ruimtelijke spreiding toenemen. Hiertegenover staan resultaten van onder andere Schut-

jens & Stam (2004) en De Vaan (2012) die juist duiden op een toenemend belang van ruimtelijke 

concentratie van bedrijfsrelaties. Voor beide ideeën zal een mogelijke verklaring worden aangedra-

gen. 

De ruimtelijke spreiding van bedrijfsrelaties van jonge bedrijven zou toenemen naarmate deze be-

drijven groeien (Gorton, 1999; OECD, 1999; Koschatzky & Zenker, 1999). De ontwikkeling van een 

bedrijfsnetwerk dat meer internationaal georiënteerd raakt, hangt om drie redenen positief samen 

met bedrijfsgroei. Wanneer een bedrijf groeit, neemt het belang van de markt in de directe omge-

ving af omdat het potentieel buiten dit gebied groter is. Grotere bedrijven bedienen een grotere 

markt en moeten dus ook buiten de eigen regio gaan acteren. Er is dan tevens informatie nodig over 

een groter gebied waardoor ook strategische relaties de eigen regio zullen moeten ontstijgen. Ten 

tweede is voor product- en procesinnovatie informatie nodig die niet altijd in de vestigingsregio aan-

wezig is. Bedrijven gaan daarom ook buiten de eigen regio op zoek naar geschikte partijen waardoor 

de ruimtelijke spreiding van hun zakelijk netwerk toeneemt. Die kennis moet dus van verder weg 

gehaald worden. Tot slot wordt met het aannemen van nieuw personeel het bedrijfsnetwerk groter 

waardoor de mogelijkheid op internationale relaties toeneemt. 

Schutjens & Stam (2004) vragen in hun studie specifiek naar de locatie van de belangrijkste bedrijfs-

relaties (pp. 277). Bij een belangrijke bedrijfsrelatie is het wellicht noodzakelijk om elkaar veelvuldig 

te ontmoeten (meer dan bij minder belangrijke bedrijfsrelaties). Dan gaat geografische nabijheid 

mogelijk ook een belangrijkere rol spelen omdat dit veelvuldig contact faciliteert. Andersom is het 

misschien zo dat juist door veelvuldig contact een bedrijfsrelatie steeds belangrijker wordt. Hier wijst 

Hite (2005) op in haar studie naar de veranderingen van belangrijke bedrijfsrelaties. Hoe meer zaken 

men met elkaar doet, hoe afhankelijker men van elkaar wordt; qua omzet, uitbesteding enzovoorts. 

Wanneer men dichter bij elkaar gevestigd is, is het makkelijker om elkaar veelvuldig te ontmoeten. 

De Vaan (2012) zoekt de verklaring voor het toegenomen belang van geografische nabijheid bij sa-

menwerkingsrelaties in de videogame-industrie in veranderingen in de industrie. Naarmate de indus-

trie volwassener werd, kregen spelcomputers steeds meer capaciteit. Daarnaast werd de consument 

steeds veeleisender ten aanzien van de kwaliteit van videogames; hoe het spel eruit ziet maar ook de 

uitdaging die het spel biedt. Dit betekent dat de ontwikkeling van videogames in toenemende mate 

ingewikkelder is geworden. Om hiermee om te gaan is veel overleg en met name face-to-face contact 

nodig tussen partijen die samenwerken aan de ontwikkeling van een videogame. Het belang elkaar 

veelvuldig te moeten ontmoeten, zorgt ervoor dat bedrijfsrelaties zich in toenemende mate ruimte-

lijk hebben geconcentreerd. Dit gegeven is wellicht ook toepasbaar op andere sectoren. Naarmate 

een bedrijf groeit gaat het mogelijk ingewikkeldere producten leveren en kennis combineren waar 

meer (face-to-face) contact voor nodig is. Dit resulteert vervolgens in een ruimtelijke concentratie 

van bedrijfsrelaties. 
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3.4 Conceptueel model en hypothesen 

Netwerken van ondernemers veranderen. Deze exploratieve studie gaat op zoek naar mogelijke ver-

klaringen voor de verandering van bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties van ondernemers in de mu-

ziekindustrie. Op basis van de besproken literatuur is een conceptueel model samengesteld. Dit con-

ceptueel model is een schematische weergave van factoren die volgens de literatuur een rol kunnen 

spelen bij de ontwikkeling van bedrijfsnetwerken van ondernemers in de muziekindustrie. Omdat 

deze studie exploratief van aard is, is het lastig om toetsbare hypothesen op te stellen. Wel is het 

mogelijk om een aantal ideeën te formuleren over de richting van netwerkontwikkeling. De achter-

liggende gedachte bij deze ideeën is dat netwerkontwikkelingen samenhangen met ontwikkelingen 

van de ondernemer en de onderneming. Het eerste deel van deze paragraaf beschrijft het conceptu-

eel model dat opgebouwd kan worden aan de hand van de beschreven literatuur (paragraaf 3.4.1). 

Paragraaf 3.4.2 bespreekt vervolgens vier verwachtingen ten aanzien van de ontwikkeling van ken-

merken van het bedrijfsnetwerk en bedrijfsrelaties en factoren die daar mee samenhangen. 

3.4.1 Conceptueel model 

Het conceptueel model (figuur 3.3) is een schematisch weergave van netwerkkenmerken en factoren 

die daarop van invloed zijn. In deze studie wordt aandacht besteed aan vier soorten netwerkkenmer-

ken en drie factoren die hier mee samenhangen namelijk: kenmerken van de ondernemer, kenmer-

ken van de ondernemer en de vestigingsregio. Voor de vier netwerkkenmerken gaat het vooral om 

veranderingen en de richting van veranderingen in relatie tot bedrijfs- en persoonskenmerken. 

Groeit het netwerk, heeft men meer verschillende typen relaties/ of specifiek andere typen, gaat de 

oriëntatie van sociaal naar commercieel of andersom, is de locatie van netwerkcontacten veranderd 

(en hoe dan) en hoe staat dit in relatie tot ontwikkeling van ondernemers- en bedrijfskenmerken? 

Het niet uitgesloten, en zelfs zeer waarschijnlijk, dat netwerkkenmerken ook van invloed kunnen zijn 

op kenmerken van de ondernemer en de onderneming. Deze relaties worden echter niet onderzocht 

in deze studie. 

Figuur 3.3: Conceptueel model netwerkontwikkeling 

 

Netwerkkenmerken (en 
veranderingen): 

- aantal bedrijfsrelaties 

- typen bedrijfsrelaties 
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Netwerkkenmerken 

De netwerkkenmerken die worden onderscheiden in deze studie zijn de volgende:  

1. Omvang van het netwerk: het aantal netwerkrelaties dat ondernemers onderhouden; 

2. Typen relaties: inkooprelaties, verkooprelaties, uitbestedingsrelaties en samenwerkings-

relaties; 

3. Oriëntatie van relaties: sociaal, commercieel of beiden; 

4. Locatie van netwerkcontacten: geografisch nabij of niet geografisch nabij (zelfde regio of 

niet). 

Bedrijfskenmerken 

In het conceptueel model worden vier bedrijfskenmerken meegenomen. In de eerste plaats de rol 

van het bedrijf in de muziekindustrie. De rol van het bedrijf hangt samen met het aantal netwerkcon-

tacten, de typen zakelijke relaties en oriëntatie daarvan en mogelijk ook de locatie van de netwerk-

contacten van ondernemers in de muziekindustrie (Hirsch, 2000). In de deze studie worden, op basis 

van de indeling van (Hirsch, 2000), drie rollen onderscheiden: artiest, gatekeeper en business-to-

business. Ondernemers in de muziekindustrie met een rol als artiest, houden zich bezig met de ont-

wikkeling van een product (muziek) aan de hand van creatief idee. Ondernemers met een rol als ga-

tekeeper fungeren door vraag en aanbod aan elkaar te verbinden, bijvoorbeeld door het organiseren 

van een evenement. Bedrijven in de categorie business-to-business verlenen diensten aan de andere 

partijen in de muziekindustrie. Zij leveren bijvoorbeeld apparatuur of andere diensten. 

Het tweede bedrijfskenmerk is bekendheid. Wanneer een jong bedrijf bekendheid begint op te bou-

wen door het maken van muziek (creatief), het organiseren van evenementen (gatekeeper) of het 

verlenen van diensten (business-to-business) wordt het interessanter voor andere partijen in de 

industrie om een relatie mee aan te gaan (Hirsch, 2000; Banks e.a., 2000: Cummins-Russell & Rantisi). 

Hierdoor neemt de grootte van het netwerk toe en ontstaan andere typen bedrijfsrelaties. Een be-

drijf gaat bijvoorbeeld meer samenwerken. Omdat deze bedrijfsrelaties niet gebaseerd zijn op sociale 

nabijheid (men kent elkaar immers nog niet) verandert de oriëntatie van het bedrijfsnetwerk van 

sociaal naar commercieel. 

Het derde bedrijfskenmerk is de grootte van het bedrijf. Dit is van invloed op de grootte van het be-

drijfsnetwerk: hoe groter een bedrijf is, hoe meer netwerkrelaties het kan onderhouden (Van Enge-

lenburg & Stam, 2000). Het gaat dan om het aantal medewerkers dat in dienst is. Niet alle onderne-

mers in de muziekindustrie zullen medewerkers in dienst hebben, bijvoorbeeld artiesten. Daarnaast 

kennen ook andere sectoren ondernemers die, zelfs na een aantal jaren, geen medewerkers in dienst 

hebben. Desalniettemin wordt deze variabele toch opgenomen in het conceptueel model omdat 

meer medewerkers (en groei daarvan) het aantal potentiële netwerkcontacten vergroot (Glückler, 

2007). 

Het laatste bedrijfskenmerk is de bestaansduur. Een onderneming die langer bestaat en volledig ope-

rationeel is, zit qua ontwikkeling in een andere fase dan een bedrijf dat net gestart is of zelfs nog in 

oprichting is. De fase waarin de onderneming zich bevindt, is van invloed op de typen relaties en de 

oriëntatie daarvan (Butler & Hansen, 1991). Naast in- en verkooprelaties gaan bedrijven wellicht ook 

zaken uitbesteden door tijdgebrek en/of specialisatie (Schutjens & Stam, 2004). Een bedrijf wil moge-
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lijk nieuwe producten ontwikkelen en gaat daarom meer samenwerkingsverbanden aan. Omdat deze 

bedrijfsrelaties niet gebaseerd zijn op sociale nabijheid (men kent elkaar immers nog niet) maar op 

cognitieve nabijheid en voort komen uit de markt verandert de oriëntatie van het bedrijfsnetwerk 

van sociaal naar commercieel (Hite, 2005). Langdurige (commerciële) bedrijfsrelaties kunnen na ver-

loop van tijd een meer sociaal karakter krijgen doordat de partijen elkaar beter leren kennen (Schut-

jens & Stam, 2004). 

In de literatuur komt ook naar voren dat de sector waarin het bedrijf actief is, samenhangt met be-

paalde netwerkkenmerken. Echter, aangezien deze studie aandacht besteedt aan ondernemers die 

allen actief zijn in de zelfde branche wordt dit niet meegenomen in het conceptueel model. 

In het conceptueel model worden vier bedrijfskenmerken onderscheiden (figuur 3.3):  

1. Rol in de industrie: creatief, gatekeeper, ondersteunend; 

2. Bekendheid; 

3. Grootte van het bedrijf: het aantal medewerkers; 

4. Bestaansduur: in oprichting, net gestart, volledig functioneel. 

Ondernemerskenmerken 

Wat betreft de ondernemer zijn vier kenmerken van belang. Het eerste kenmerk is de opleiding van 

de ondernemer. De typen bedrijfsrelaties en de oriëntatie van bedrijfsrelaties hangen samen met de 

opleiding van de ondernemer. Hoogopgeleide ondernemers zouden meer verschillende typen be-

drijfsrelaties hebben dan laagopgeleide ondernemers (Donckels & Lambrecht, 1995). Dit heeft moge-

lijk te maken met het grotere belang van kennisdeling in sectoren waarin zij actief zijn. 

Het tweede kenmerk is de ervaring van de ondernemer in de branche. Ondernemers met veel erva-

ring hebben meer bedrijfsrelaties en andere typen bedrijfsrelaties dan onervaren ondernemers (Hite, 

2005). Een ondernemer met ervaring is interessant voor andere partijen door de opgedane kennis 

van producten en de markt als geheel. Hierdoor groeit het aantal bedrijfsrelaties (Glückler, 2007). 

Om te profiteren van de aanwezige kennis willen andere ondernemers samenwerken. Ervaring bete-

kent mogelijk ook dat een ondernemer voor een bepaalde strategie kiest en zaken gaat uitbesteden 

(Butler & Hansen, 1991). Ondernemers gaan dus ook andere typen bedrijfsrelaties ontwikkelen.  

Het derde en vierde kenmerk zijn het geslacht en de leeftijd van de ondernemer. Uit de literatuur 

komt naar voren dat geslacht samenhangt met de typen bedrijfsrelaties die ondernemers onderhou-

den. Zo zouden vrouwen meer zaken uit besteden en mannen meer samenwerken (Schutjens & 

Stam, 2004). Ook zouden oudere ondernemers in theorie een groter bedrijfsnetwerk hebben kunnen 

opbouwen gedurende hun werkzame leven. Hier staat tegenover dat jonge ondernemers mogelijk 

een drukker sociaal leven hebben wat het effect van leeftijd kan compenseren (Snel & Bruins, 2004).  

Uit de literatuur komen, behalve op het gebied van opleiding en ervaring, geen eenduidige verban-

den en relaties naar voren wat betreft ondernemerskenmerken en de ontwikkeling van het ego-

netwerk van ondernemers. Omdat deze toch lijken mee te spelen worden deze kenmerken meege-

nomen in het conceptueel model. 
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In het conceptueel model worden vier ondernemerskenmerken onderscheiden (figuur 3.3): 

1. Opleiding: hoog of laag opgeleid; 

2. Ervaring in de branche: veel of beperkte ervaring in de branche; 

3. Geslacht: man of vrouw; 

4. Leeftijd: jong of oud. 

Locatiekenmerken 

In paragraaf 3.2 en 3.3 wordt ingegaan op de samenhang tussen de locatie waar de ondernemer 

gevestigd is en de kenmerken en ontwikkeling van diens bedrijfsnetwerk. Schutjens & Stam (2004) 

vinden dat de meeste relaties lokaal van aard zijn ongeacht de vestigingsplaats. Wel vinden zij dat 

ondernemers in Amsterdam een ruimtelijk meer gespreid netwerk hebben wat betreft verkoop en 

toeleverantie dan ondernemers in andere delen van Nederland. Omdat niet geheel duidelijk is waar-

om locatie er toe doet maar er wel verbanden zijn gevonden tussen de vestigingslocatie van de on-

dernemer en het type bedrijfsrelatie dat wordt onderhouden, wordt de vestigingslocatie van de on-

derneming meegenomen in het conceptueel model. Er wordt, net als in de literatuur, gekeken naar 

de regio waar de onderneming gevestigd is (Schutjens & Stam, 2004). 

Een ander effect van groei op de ontwikkeling van het bedrijfsnetwerk heeft betrekking op de geo-

grafische locatie van relaties. Dit constateren Schutjens & Stam (2004) aan de hand van werk van 

Gorton (1999), OECD (1999) en Koschatzky & Zenker (1999). Naarmate een bedrijf groeit, raakt het 

bedrijf in toenemende mate internationaal georiënteerd.  

3.4.2 Ideeën over netwerkontwikkeling 

De inzichten uit voorgaande paragrafen kunnen vertaald worden in ideeën over hoe een bepaalde 

ontwikkeling van het netwerk van ondernemers in de Nederlandse EDM-industrie tot stand komt. 

Voor elk netwerkkenmerk is één idee uitgewerkt over de ontwikkeling van dat kenmerk in relatie tot 

een kenmerk van de onderneming of de ondernemer dat daar, volgens de beschreven literatuur, het 

meest mee lijkt samen te hangen. Dit leidt tot 4 verschillende ideeën. Behalve in het geval van idee 1, 

wordt er bij alle ideeën van uitgegaan dat een verandering van het netwerk wordt veroorzaakt door 

veranderingen van bedrijfs- of ondernemerskenmerken. Er is dus een algemene verwachting dat het 

bedrijfsnetwerk van de onderneming verandert doordat de onderneming en de ondernemer veran-

dert. Bij elke idee wordt toegelicht welke factoren bijdragen aan de ontwikkeling. Er wordt tevens 

aangegeven in hoeverre de ontwikkelingen passen binnen de resource based view of meer aansluiten 

bij embeddednes.  

Idee 1 

Het huidige netwerk van samenwerkingsrelaties van gatekeepers is groter dan het netwerk van sa-

menwerkingrelaties van ondernemers met een andere rol in de muziekindustrie (creatief en business-

to-business). 

De omvang van het bedrijfsnetwerk van de ondernemer neemt na de start van het bedrijf toe. De 

mate waarin dit gebeurt wordt verklaard door de rol die het bedrijf heeft in de industrie. In hoofd-

stuk 2 is ingegaan op de verschillende rollen die worden onderscheiden in de muziekindustrie: arties-
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ten, gatekeepers en business-to-business. Een gatekeeper zal na verloop van tijd een groter netwerk 

hebben dan artiesten of dienstverleners omdat gatekeepers als rol hebben om producten van arties-

ten af te zetten bij consumenten (Hirsch, 2000). Hun rol bestaat dus eigenlijk primair uit het verbin-

den van actoren. Hiervoor dient de gatekeeper veel contacten te onderhouden met artiesten voor 

voldoende aanvoer van nieuwe en geschikte producten. Daarnaast zal een gatekeeper meer gebruik 

maken van ondersteunende diensten dan een artiest. De gatekeeper moet immers de producten op 

de markt brengen en daarbij concurreren met andere gatekeepers. 

Een achterliggende verklaring voor het verschil in netwerkontwikkeling tussen ondernemers met 

verschillende rollen kan gevonden worden in de resource based view. De functie bepaalt namelijk dat 

gatekeepers (relatief) veel productiefactoren verzamelen; materiaal van artiesten om te verkopen 

aan consumenten. Dit doen zij door veel bedrijfsrelaties te onderhouden.  

Idee 2 

Bij ondernemingen die gegroeid zijn sinds de start van het bedrijf is de geografische spreiding van 

samenwerkingsrelaties groter dan bij bedrijven die (nog niet) gegroeid zijn sinds de start van het be-

drijf. 

Het belang van geografische nabijheid neemt af naarmate een bedrijf groeit (Van Engelenburg & 

Stam, 2000). Wanneer een bedrijf meer ondernemers in dienst heeft, kan het een grotere markt 

bedienen. Vaak is het ook noodzakelijk een grotere markt te hebben omdat men anders niet genoeg 

afzet om de vaste bedrijfskosten te dekken. Om te kunnen groeien is in sommige gevallen specifieke 

(innovatieve) kennis nodig die niet altijd in dezelfde regio verkrijgbaar is (Boschma e.a., 2002). Daar-

voor moet men dus samenwerkingsrelaties aangaan met bedrijven die in andere regio’s gevestigd 

zijn. Zo neemt de geografische spreiding van bedrijfsrelaties toe naarmate het bedrijf groeit. Voor 

artiesten geldt dat zij niet groeien in personeel maar in omzet. De groei zit hem dan vooral in (meer) 

optredens voor een groter publiek. Om al deze mensen te bereiken moet men optreden buiten de 

eigen regio en zaken doen met gatekeepers die ook in andere regio’s actief zijn. In de praktijk uit zich 

dit bijvoorbeeld doordat dj’s of acts op wereldtournee gaan of draaien op allerlei grote festivals we-

reldwijd.  

Opnieuw kan een achterliggende verklaring voor deze ontwikkeling gevonden worden in de resource 

based view. Het richten op een grotere markt komt voort uit de wens meer productiefactoren te 

verzamelen (Becerra, 2009). 

Idee 3 

Bij bedrijven met een toegenomen bekendheid verschuift de oriëntatie van samenwerkingsrelaties 

meer van sociaal naar commercieel dan bij bedrijven waarbij de bekendheid niet is toegenomen. 

Het belang van cognitieve nabijheid neemt toe ten koste van sociale nabijheid als de bekendheid van 

een bedrijf toeneemt. Wanneer een bedrijf net in oprichting is, is het nog niet bekend bij het publiek 

of andere ondernemers in de industrie (Hite, 2005). Dit komt mede doordat andere partijen niet op 

de hoogte zijn van het bestaan van de nieuwe onderneming. Andere bedrijven weten hierdoor niet 

wat ze kunnen verwachten wanneer zaken worden gedaan. Deze onzekerheid heeft als gevolg dat de 

belangrijkste netwerkrelaties vooral sociaal van aard zijn . De onderneming onderhoudt bedrijfsrela-

ties met partijen waarmee men al een eerdere, niet-zakelijke, relatie mee heeft. Het gaat bijvoor-
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beeld om familieleden, vrienden, (oud)collega’s of andere bekenden van de ondernemer die steun 

bieden op verschillende vlakken . De sociale oriëntatie van de bedrijfsrelatie zorgt voor vertrouwen 

en neemt onzekerheid met betrekking tot bedrijfsprestaties weg (Hite, 2005). Wanneer de bekend-

heid van de onderneming toeneemt, bijvoorbeeld door het succesvol afronden van projecten, neemt 

de onzekerheid af. De onderneming kan nu bouwen op positieve resultaten waardoor andere acto-

ren in de industrie vertrouwen hebben in een succesvolle bedrijfsrelatie (Glückler, 2007). Om overige 

onzekerheden weg te nemen worden bijvoorbeeld contracten afgesloten die het vertrouwen tussen 

beide partijen verder waarborgen. De bedrijfsrelatie is niet gebaseerd op enkel een sociale oriëntatie 

maar krijgt steeds meer commerciële kenmerken waarbij het draait om de uitwisseling van specifieke 

productiefactoren. De rol van cognitieve nabijheid voor bedrijfsrelaties wordt daarom groter naar-

mate de bekendheid van de onderneming toeneemt. 

De bekendheid van een onderneming komt voort uit specifieke kenmerken van de onderneming, de 

manier waarop productiefactoren worden gecombineerd. Dit is de reden dat andere ondernemers 

bedrijfsrelaties met elkaar onderhouden. Dit past binnen de resource based view. Echter, bijvoor-

beeld Schutjens & Stam (2004) constateren dat de belangrijkste bedrijfsrelaties na verloop van tijd 

naast een commercieel karakter ook een meer sociaal karakter kunnen krijgen en als multiplex kun-

nen worden beschouwd. Bedrijfsrelaties raken ingebed in een sociale structuur. Daarnaast wijst de 

sociale oriëntatie van bedrijfsrelatie bij de start van het bedrijf op de rol van embeddedness voor het 

onderhouden van bedrijfsrelaties. Deze verschuiving van zakelijke relaties met een sociale oriëntatie 

bij de start van het bedrijf naar zakelijke relaties met een commercieel karakter past binnen het mo-

del van Butler & Hansen (1991) over bedrijfsontwikkeling en netwerkontwikkeling. 

Idee 4 

Ondernemers met een toegenomen ervaring hebben een meer divers bedrijfsnetwerk (meerdere ty-

pen bedrijfsrelaties) dan ondernemers waarbij de ervaring niet is toegenomen. 

Wanneer een ondernemer net begonnen is, heeft deze weinig ervaring in de industrie. De onderne-

mer heeft in zo’n geval vooral verkooprelaties. De ondernemer focust zich op de verkoop van pro-

ducten of diensten. In deze fase is er vooral kennis aanwezig over het eigen product. Naast verkoop-

relaties onderhoudt de ondernemer ook inkooprelaties zodat het bedrijf kan functioneren. Naarmate 

de ondernemer langer actief is in de branche neemt de kennis over de industrie en andere partijen 

toe. Hierdoor heeft de ondernemer een beter zicht op de markt. Daarnaast is de opgebouwde kennis 

en ervaring interessant voor andere partijen. De ervaring in de industrie en met het product geeft de 

ondernemer inzicht in mogelijk interessante partijen om werk aan uit te besteden. De ondernemer 

weet wat hij/zij kan en wat andere partijen mogelijk beter kunnen of waar winst behaald kan worden 

door zaken uit te besteden. Verder willen andere ondernemers mogelijk delen in de ervaring en ken-

nis van de ondernemer. Zo ontstaan eventuele samenwerkingsrelaties. Waar het palet van typen 

bedrijfsrelaties na de start vrij beperkt is, wordt dit groter naarmate ervaring van de ondernemer 

toeneemt. 

Een basis voor deze hypothese kan gezocht worden in de RBV. De ervaring van de ondernemer stelt 

hem of haar in staat een betere inschatting te maken welke productiefactoren noodzakelijk zijn en 

via welke typen bedrijfsrelaties deze verkregen kunnen worden. Naarmate de productiefactoren 

ingewikkelder of moeilijker verkrijgbaar worden gaat de ondernemer andere typen bedrijfsrelaties 

aan.  
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4. Methode 

Data kan op verschillende manieren verzameld worden. Welke manier het beste is, hangt af van de 

vraag die men wilt beantwoorden en welke data daar voor nodig is. Dit hoofdstuk beschrijft de me-

thode die gebruikt is om data te verzamelen voor dit onderzoek. Omdat dit onderzoek exploratief 

van aard is, is er voor gekozen om gebruik te maken van kwalitatieve onderzoeksmethoden (Bryman, 

2008). Aangezien in deze studie wordt gekeken naar de ontwikkeling van bedrijfsnetwerken en be-

drijfsrelaties wordt netwerkanalyse toegepast. Er zijn verschillende vormen van netwerkanalyse. 

Omdat deze studie kijkt naar de ontwikkeling van bedrijfsnetwerken en bedrijfsrelaties van individue-

le actoren (ego’s) en het dus niet gaat om het volledige netwerk (alle relaties) in bijvoorbeeld een 

branche spreekt men van ego-netwerkanalyse. Naast een juiste methodiek is het van belang de on-

derzoekspopulatie goed in beeld te hebben en een passende strategie te hebben voor de werving 

van respondenten. Tot slot moet de verzamelde data op een correcte wijze worden verwerkt. Para-

graaf 4.1 bespreekt de onderzoeksmethoden. Vervolgens worden de onderzoekspopulatie en de 

werving van respondenten beschreven (paragraaf 4.2). In paragraaf 4.3 wordt besproken hoe de 

dataverzameling en verwerking is uitgevoerd. Dit hoofdstuk sluit af met een korte conclusie ten aan-

zien van de gekozen methodes om data te verzamelen en verwerken (paragraaf 4.4). 

4.1 Onderzoeksmethode 

In dit onderzoek is gebruik gemaakt van ego-netwerkanalyse. Deze studie is exploratief van aard en is 

daarom met kwalitatieve onderzoeksmethoden uitgevoerd door middel van diepte-interviews waarin 

zogenaamde ‘naamgenererende’ en ‘naaminterpreterende’ vragen werden gesteld. Deze paragraaf 

beschrijft wat ego-netwerkanalyse inhoudt en waarom voor deze methode is gekozen. Vervolgens 

wordt een toelichting gegeven op de keuze voor diepte-interviews en de manier waarop deze zijn 

vormgegeven. 

4.1.1 Netwerkanalyse 

Hanneman & Riddle (2005) beschrijven meerdere vormen van netwerkanalyse. De keuze voor een 

bepaald type netwerkanalyse is afhankelijk van de doelstellingen van een studie. Een veel gebruikte 

manier van netwerkanalyse is het beschrijven van het volledige netwerk (full network method) (Han-

neman & Riddle, 2005). Hierbij worden alle actoren en relaties in een bepaalde populatie vastgelegd. 

Er wordt een kaart en/of matrix gemaakt van alle relaties van actoren waarbij vervolgens wordt ge-

keken naar de grootte van het netwerk (aantal actoren en relaties), verdeling van het aantal relaties 

over de verschillende actoren, de diameter van het netwerk (hoeveel ‘stappen’ er zitten tussen acto-

ren) en de positie van actoren in het netwerk. In de loop der tijd zijn er steeds meer ‘maten’ ontwik-

keld die iets zeggen over de structuur (topologie) van het netwerk en de positie van actoren in het 

netwerk. Deze manier van netwerkanalyse is kwantitatief en daarom minder geschikt om verande-

ringen van individuele actoren en relaties te achterhalen (Hanneman & Riddle, 2005). 

Een andere manier om naar netwerken te kijken, is door meer de nadruk op de actor en diens net-

werkrelaties te leggen (ego-centric networks) (Hanneman & Riddle, 2005). Het is dan alleen mogelijk 

om uitspraken te doen over het ego-netwerk in plaats van het complete netwerk, men heeft immers 
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alleen data van een beperkt deel van het netwerk. Hoewel Hanneman & Riddle (2005) aangeven dat 

dit eigenlijk niet gezien kan worden als netwerkanalyse stellen zij dat deze techniek wel gebruikt kan 

worden als netwerkbenadering voor de rol van actoren (of kenmerken van actoren) in een groter 

geheel. Deze methode biedt bijvoorbeeld de mogelijkheid om meer aandacht te besteden aan ver-

schillen tussen en de ontwikkeling van relaties in plaats van enkel te kijken naar de aan- of afwezig-

heid van een relatie op één bepaald moment (Hanneman & Riddle, 2005).  

Netwerken en relaties zijn dynamisch (Butler & Hansen, 1991; Glückler, 2007). Dit geldt voor per-

soonlijke netwerken en relaties (Mollenhorst, 2009) maar ook voor bedrijfsnetwerken en bedrijfsre-

laties (Hite & Hesterly, 2001; Schutjens & Stam, 2004; Hite, 2005; Jack e.a., 2008). Sommige relaties 

worden hechter terwijl andere relaties minder belangrijk worden. In een aantal economisch geografi-

sche studies wordt aandacht besteed aan de evolutie van bedrijfsrelaties en ego-netwerken (net-

werkvariatie). Ook in de studie van Schutjens & Stam (2004) wordt gekeken naar de ego-netwerken 

van ondernemers. Hierbij keken ze naar netwerkvariatie en de evolutie van bedrijfsrelaties (net-

werkontwikkeling) vanaf de start van de bedrijven tot vijf jaar na de start. Een soortgelijke onder-

zoeksopzet is toegepast in een studie van Hite (2005). Zij keek naar de evolutie van bedrijfsrelaties 

tijdens de start en de eerste levensjaren van bedrijven. In een studie van Jack e.a. (2008) wordt de 

evolutie van de ego-netwerken van drie ondernemers actief in de Schotse olie-industrie beschouwd. 

Ego-netwerkanalyse is een methode die past bij onderzoek naar netwerkontwikkeling (Hanneman & 

Riddle, 2005) en vaker wordt toegepast in soortgelijke studies als deze masterthesis. 

4.1.2 Kwalitatieve onderzoeksmethode 

Voor dit onderzoek is gebruik gemaakt van kwalitatieve onderzoeksmethoden. Er is relatief weinig 

onderzoek gedaan naar verklaringen van netwerkontwikkeling van bedrijven in het algemeen en in 

de muziekindustrie in het bijzonder (Schutjens & Stam, 2004; Flew & Cunningham, 2010; Cummins-

Russell & Rantisi, 2012). Omdat er nog weinig bekend is van verklaringen voor netwerkontwikkeling, 

is dit onderzoek exploratief van aard. Een kwalitatieve insteek leent zich hier het best voor omdat zo 

wordt voorkomen dat er binnen te vastomlijnde kaders wordt gezocht naar verklaringen. Aangezien 

het interview open van aard was, was er ruimte om dieper op uitspraken in te gaan wanneer bleek 

dat bepaalde zaken meer aandacht verdienden. Om die reden zijn de interviews face-to-face afge-

nomen. In een exploratief onderzoek ontstaat gedurende de interviews een voortschrijdend inzicht 

over het verband tussen factoren. Wanneer geen nieuwe inzichten meer ontstaan, is de kennis ver-

zadigd en is het onderzoek afgerond (Bryman, 2008).  

Dit onderzoek gaat op zoek naar kenmerken, of veranderingen van kenmerken, die specifieke net-

werkontwikkelingen verklaren. Netwerkontwikkeling is een dynamisch proces. Het netwerk van een 

ondernemer is, in meer of mindere mate, onderhevig aan verandering. Het vastleggen van netwer-

ken op verschillende momenten, is een manier om veranderingen aan het licht te brengen (Mollen-

horst, 2009). Voor deze kortlopende masterthesis is het echter niet mogelijk om ondernemers gedu-

rende lange tijd te volgen en te zien hoe hun bedrijfsnetwerk zich ontwikkelt. Daarom is onderne-

mers gevraagd na te denken over hun bedrijfsnetwerk in het verleden. In dit onderzoek is netwerk-

ontwikkeling gemeten door te vragen naar het zakelijk netwerk op twee momenten: het netwerk ten 

tijde van de start van het bedrijf en het huidige netwerk. Hoewel daar methodologische kanttekenin-

gen bij zijn te plaatsen, is hier een goede reden voor. De start van een bedrijf is namelijk een belang-

rijk punt in de ontwikkeling van een bedrijf, een ‘mijlpaal’, waardoor ondernemers de toenmalige 
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situatie nog goed voor de geest kunnen halen (Stam, 2003). Het huidige bedrijfsnetwerk is gemakke-

lijk te omschrijven omdat het nu gaat om bedrijfsrelaties met personen en bedrijven die op dit mo-

ment belangrijk zijn voor de onderneming. 

Om het netwerk in kaart te brengen is gebruik gemaakt van de methode toegepast bij ‘Het onderzoek 

naar de sociale netwerken van Nederlanders’ beschreven door Mollenhorst (2009). In dit onderzoek 

worden zogenaamde ‘naamgenererende’ vragen gesteld. Bij de naamgenerende vragen wordt ge-

vraagd met wie men contact heeft voor verschillende zaken, bijvoorbeeld hulp bij klussen, lenen van 

spullen, advies met betrekking tot werk enzovoorts. Zo kan het ‘kernnetwerk’, oftewel de belangrijk-

ste contacten in het ego-netwerk, van een persoon worden blootgelegd. Met ‘naaminterpreterende’ 

vragen kan vervolgens worden achterhaald hoe dit netwerk is ontstaan en waarom men contacten 

met die persoon heeft. Er wordt bijvoorbeeld ingegaan op persoonskenmerken van de ander, duur 

van relaties, waar men elkaar (heeft) ontmoet, hoe vaak er contact is en op wat voor wijze men con-

tact heeft. Hoewel Mollenhorst (2009) deze methode beschrijft voor onderzoek naar sociale netwer-

ken, kunnen naamgenerende en naaminterpreterende vragen ook gebruikt worden voor andere 

typen netwerken. Zo gebruikten Schutjens & Stam (2004) deze methode om de belangrijkste inkoop-, 

verkoop-, uitbestedings- en samenwerkingsrelaties in bedrijfsnetwerken bloot te leggen bij hun on-

derzoek naar veranderingen in het bedrijfsnetwerk van jonge ondernemingen gevestigd in Neder-

land. 

Een naamgenererende vraag in dit onderzoek ziet er volgt uit : 

Met wie werkte u direct na de start samen? 

Een naaminterpreterende vraag in dit onderzoek ziet er als volgt uit: 

Hoe vaak had u contact met deze persoon/dit bedrijf? 

De naaminterpreterende vragen hebben in sommige gevallen een kwantitatief karakter. Er is dan ook 

gebruik gemaakt van antwoordcategorieën. Dit is gedaan om vergelijkingen te kunnen maken tussen 

het bedrijfsnetwerk bij de start en het huidige bedrijfsnetwerk. Zo kwamen eventuele veranderingen 

aan het licht. Vervolgens is gevraagd naar mogelijke verklaringen voor deze veranderingen. Bijlage I 

bevat de gestructureerde lijst met interviewtopics die gebruikt is bij de interviews. Uiteindelijk leid-

den de naamgenererende, naaminterpreterende en verdiepende vragen tot een inzicht in de ontwik-

keling van het netwerk van ondernemers in de elektronische muziekindustrie qua omvang, type, 

oriëntatie en locatie en mogelijke verklaringen hiervoor waarmee antwoord kan worden gegeven op 

de hoofdvraag. 

4.2 Onderzoekspopulatie en werving respondenten 

De onderzoekspopulatie bestaat uit Nederlandse ondernemers in de EDM-industrie. Dit betreft ar-

tiesten (dj’s en producers), promoters, vertegenwoordigers van clubs, boekingskantoren, platen-

maatschappijen en diverse mediavertegenwoordigers (radio, televisie, internet en geschreven pers). 

Om in contact te komen met deze ondernemers is contact gelegd met ‘Stichting Buma Cultuur’ in 

Hilversum. Als organisator van het Amsterdam Dance Event hebben zij namelijk veel contact met 

ondernemers in de EDM-industrie en beschikken zij over contactgegevens (namen, e-mailadressen 
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en telefoonnummers van contactpersonen). Na een kennismakingsgesprek hebben zij gegevens ver-

strekt van 30 ondernemers gevestigd in Nederland. 

Dit onderzoek verwachtte verschillen tussen typen ondernemers actief in de muziekindustrie. Het 

ging daarbij om drie categorieën: creatief, gatekeeper of business-to-business. Om genoeg data te 

verzamelen om uitspraken te kunnen doen over mogelijke verschillen tussen de typen ondernemers 

is daar bij de werving en selectie van respondenten rekening mee gehouden. Doelstelling was om 

uiteindelijk in elke categorie twee of drie ondernemers te interviewen. Dit komt neer op in totaal 

negen diepte-interviews. Zo ontstond inzicht in verschillen tussen de typen ondernemers en de ont-

wikkeling van hun bedrijfsnetwerk.  

De werving van respondenten ging als volgt. Uit elke categorie (rol) zijn een aantal ondernemers 

benaderd. Naar hen werd een wervingsbrief (e-mail) verzonden met uitleg over het onderzoek en de 

vraag of zij wilden deelnemen (Bijlage III). De e-mail ging in op de doelstellingen van het onderzoek, 

waarom deelname belangrijk is en er werd benadrukt dat strikt vertrouwelijk met bedrijf-en net-

werkgegevens wordt omgesprongen. Een week na verzending zijn de ondernemers telefonisch bena-

derd met dezelfde vraag. Waar nodig werd nogmaals uitleg gegeven over het onderzoek. Wanneer 

de ondernemer instemt, wordt een afspraak gemaakt voor een interview op een datum en locatie 

die de ondernemer het beste uitkomt. Na afloop van het interview kon de ondernemer aangeven of 

deze een digitale kopie wilde ontvangen van de rapportage. Toen de eerste lichting brieven en tele-

fonische gesprekken niet genoeg respons opleverde, is de methode herhaald totdat de streefrespons 

werd bereikt. 

4.3 Dataverzameling en verwerking 

De respondenten zijn geïnterviewd met een gestructureerde lijst met interviewtopics. Hiermee is 

data verzameld die moest worden verwerkt zodat antwoord kan worden gegeven op de hoofd- en 

deelvragen. Het interview bestaat uit verschillende onderdelen. Paragraaf 4.3.1 bespreekt de inter-

viewopzet, geeft aan welke onderwerpen aan bod komen per onderdeel en hoe deze onderwerpen 

worden geoperationaliseerd. Paragraaf 4.3.2 gaat vervolgens in op de methode die gebruikt is om de 

data te verwerken. 

4.3.1 Interviewopzet en operationalisatie 

Het interview bestaat uit vier onderdelen. In eerste instantie is ingegaan op bedrijfskenmerken en 

ontwikkeling daarvan. Vervolgens werd gevraagd naar kenmerken van het gehele zakelijk ego-

netwerk van de ondernemer bij de start van het bedrijf en op het moment van interviewen. Zo wer-

den veranderingen duidelijk waarna kon worden gesproken over mogelijke verklaringen. Daarna ging 

het interview meer de diepte in door te vragen naar de belangrijkste bedrijfsrelaties van de onder-

neming. Hierbij is wederom gesproken over de situatie bij de start van de onderneming en op het 

moment van interviewen. Opnieuw werden veranderingen duidelijk waarna kon worden gesproken 

over mogelijke verklaringen. Tot slot werd in onderdeel vier aandacht besteed aan persoonlijke ken-

merken van de ondernemer en eventuele veranderingen. Bijlage 1 bevat de gestructureerde lijst met 

interviewtopics zoals deze is afgenomen onder de respondenten. Om de interviewopzet te testen zijn 
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eerst drie pilotinterviews gehouden. Omdat dit geen verassingen opleverde, hoefde de interviewop-

zet niet te worden aangepast. 

Deel 1: Bedrijfskenmerken en bedrijfsontwikkeling 

Het eerste deel van het interview is gericht op beschrijven van het bedrijf en de ontwikkeling die de 

onderneming heeft doorgemaakt. Hierbij zijn vier onderwerpen van belang: 

1. Rol in de industrie; 

2. Bekendheid van de onderneming; 

3. Grootte van het bedrijf; 

4. Bestaansduur. 

De verwachting is dat veranderingen van bedrijfskenmerken, de ontwikkeling van het bedrijf, van 

invloed zijn op netwerkkenmerken. Er is daarom eerst gevraagd naar de situatie bij de start van het 

bedrijf. Vervolgens is gevraagd hoe dat was op het moment van interviewen en in hoeverre dat was 

veranderd ten opzichte van de initiële situatie. 

De rol van de onderneming in de industrie is vastgesteld door te vragen welke activiteiten en neven-

activiteiten worden ondernomen door het bedrijf. Er worden drie rollen onderscheiden: creatief, 

gatekeeper en business-to-business. Een bedrijf (of persoon) dat zich bezighoudt met de productie 

van muziek wordt gezien als creatief. Dat zijn bijvoorbeeld dj’s of artiesten die muziek maken. Bedrij-

ven die zich bezighouden met de verspreiding van muziek zodat een groter publiek het kan horen 

worden gezien als gatekeepers. Dat zijn bijvoorbeeld platenmaatschappijen of organisatoren van 

evenementen. Bedrijven in de categorie business-to-business verlenen diensten aan partijen met een 

creatieve rol of een rol als gatekeeper (Hirsch, 2000). 

De bekendheid is bepaald door te vragen naar de grootte van de markt die de ondernemer bedient. 

Voor een artiest of dj betekent dit hoe vaak iemand optreedt, voor hoeveel mensen en eventueel 

hoeveel muziek men verkoopt. Voor een gatekeeper gelden soortgelijke criteria namelijk het aantal 

bezoekers van evenementen en de hoeveelheid muziek die men verkoopt. Voor partijen met een 

ondersteunende rol (business-to-business) ligt dit iets lastiger. Zij hebben namelijk geen publiek. Er 

kan echter wel gevraagd worden in hoeverre hun klanten een groot publiek bedienen. Hierbij wordt 

er van uitgegaan dat bedrijven met een grote bekendheid zelf ook gebruik maken van dienstverle-

ners met een grote bekendheid. 

De grootte van het bedrijf is gemeten door te vragen naar het aantal medewerkers. De bestaansduur 

is gemeten door te vragen hoeveel jaar de onderneming al actief is. Vervolgens werd gevraagd in 

hoeverre de onderneming al volledig operationeel was of dat er nog belangrijke ontwikkelingen 

dienden plaats te vinden. Gezamenlijk bepaalde dit in welke fase van ontwikkeling (zoals beschreven 

in het model van Butler & Hansen (1991)) de onderneming zit. 

Tot slot is gevraagd naar de vestigingslocatie van de ondernemer, of deze veranderd is en wat de 

eventuele reden daarvoor is. Verandering van vestigingslocatie zou namelijk kunnen betekenen dat 

de ondernemer zich dichter bij de markt of andere netwerkcontacten wilde vestigen. Zo kan worden 

gekeken naar het belang van geografische nabijheid voor ondernemers in de muziekindustrie. 
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Deel 2: Bedrijfsnetwerk 

In het tweede deel van het interview is gestart met het blootleggen van het bedrijfsnetwerk van de 

ondernemer. Er is zowel gevraagd naar de situatie net na de start van onderneming als op het mo-

ment van interviewen zodat ingegaan kon worden op veranderingen en mogelijke verklaringen. Ook 

werden verbanden tussen netwerkontwikkeling en bedrijfsontwikkeling. Er is gevraagd naar: 

1. Grootte van het bedrijfsnetwerk; 

2. Typen bedrijfsrelaties die over het algemeen werden onderhouden; 

3. Hoe deze bedrijfsrelaties over het algemeen zijn ontstaan. 

De grootte van het netwerk is gemeten door te vragen naar het aantal bedrijfsrelaties. Voor de typen 

bedrijfsrelaties wordt, navolging van Schutjens & Stam (2004), onderscheid gemaakt tussen: inkoop, 

verkoop, uitbesteding en samenwerking. De vraag over het ontstaan van bedrijfsrelaties is een open 

vraag. Het antwoord op deze vraag geeft inzicht in hoeverre embeddedness een rol speelt voor het 

ontstaan van bedrijfsrelaties (wanneer bedrijfsrelaties vooral voortkwamen uit eerdere relaties) of 

dat de ondernemer bewust handelde vanuit het aanvullen van aanwezige productiefactoren wat 

meer past binnen de resource based view (Hite, 2005; Becerra, 2009).  

Vervolgens is het bedrijfsnetwerk van de ondernemer verder uitgediept door middel van het voor-

leggen van een aantal stellingen. Deze stellingen gaan onder andere over hoe men contact heeft, hoe 

vaak men contact heeft en waar het merendeel van hun zakelijke relaties gevestigd is. Respondenten 

konden op een schaal van 1 tot 5 aangeven welke situatie het best bij hen paste net na de start van 

de onderneming en op het moment van interviewen. 

Deel 3: Netwerkrelaties 

In het derde deel van het interview is gevraagd naar de vijf belangrijkste samenwerkingrelaties net 

na de start van de onderneming en op het moment van interviewen. Er wordt specifiek gevraagd 

naar samenwerkingsrelaties omdat uit de literatuur blijkt dat dit de belangrijkste bedrijfsrelaties zijn 

in de muziekindustrie (Hirsch, 2000). Wanneer de respondent minder dan vijf samenwerkingsrelaties 

kon benoemen, werd gevraagd deze aan te vullen met andere, op dat moment belangrijke, typen 

bedrijfsrelaties. Nadat de bedrijfsrelaties waren benoemd, werd gevraagd hoe deze relaties waren 

ontstaan. Zo ontstond verder inzicht in hoeverre embeddedness een rol speelde bij het ontstaan van 

bedrijfsrelaties (wanneer bedrijfsrelaties vooral voortkwamen uit eerdere relaties) of dat de onder-

nemer bewust handelde vanuit het aanvullen van aanwezige productiefactoren (Hite, 2005; Becerra, 

2009). 

Vervolgens werd per bedrijfsrelatie een aantal naaminterpreterende vragen gesteld om meer inzicht 

te krijgen in de kenmerken van de bedrijfsrelatie wat betreft type bedrijfsrelatie, oriëntatie en loca-

tie. Dit werd gedaan door te vragen naar de vestigingsplaats en of dit binnen of buiten de eigen regio 

is, of men naast zakelijk contact ook een persoonlijke relatie had en of het ging om, in- of verkoop, 

uitbesteding of samenwerking. Om verder in te gaan op het belang van geografische nabijheid werd 

gevraagd hoe men contact had (telefonisch en per mail, face-to-face of beide), waar men afsprak (bij 

elkaar op kantoor of in een horecagelegenheid), of men ook contact onderhield met andere partijen 

uit elkaars netwerk en in hoeverre het belangrijk was om in elkaars buurt gevestigd te zijn. Ook werd 

gevraagd of men nog steeds een netwerkrelatie had en in welke mate deze relatie nog steeds van 



Derk Berends, 3248666 
Masterthesis Economische Geografie 

Netwerkevolutie EDM 

53 
 

belang was voor het bedrijf. Deze kenmerken werden bijgehouden in een invulschema (Bijlage II). 

Daarna werd gekeken welke veranderingen waren opgetreden wat betreft de belangrijkste bedrijfs-

relaties en gesproken over mogelijke verklaringen voor deze veranderingen. 

Tot slot werd ondernemersgevraagd in hoeverre zij dachten dat de ontwikkeling van hun bedrijfs-

netwerk en hun onderneming tekenend was voor dat type onderneming in de muziekindustrie. Zo 

konden de resultaten voorzichtig in een breder perspectief worden geplaatst. 

Deel 4: Persoonskenmerken 

Het interview sluit af met vragen over de sociaaldemografische kenmerken van de respondent en de 

ervaring in de branche. Uit de literatuur blijkt namelijk dat zaken als geslacht, leeftijd, opleiding en 

ervaring verband houden met de grootte van het bedrijfsnetwerk, de typen bedrijfsrelaties die men 

onderhoudt en de oriëntatie van bedrijfsrelaties (Schutjens & Stam, 2004; Hite, 2005). Voor wat be-

treft opleiding wordt onderscheid gemaakt in laag (basisonderwijs en vmbo (mavo)), midden (mbo, 

havo of vwo) of hoog (hbo of universitair). Het geslacht is genoteerd en er is gevraagd naar de leeftijd 

van de ondernemer. De ervaring van de ondernemer en de ontwikkeling daarvan werd bepaald door 

twee stellingen. De eerste stelling gaat in op een toegenomen efficiëntie van de ondernemer op een 

schaal van 1 t/m 5: “ik ben veel efficiënter geworden in wat ik doe”. De tweede stelling kijkt naar een 

de mate waarin de ondernemer de ervaring heeft verbreed: “ik houd mij nu bezig met andere pro-

ducten dan tijdens de start van mijn bedrijf”. 

4.3.2 Dataverwerking 

Tijdens het interview werden veel naaminterpreterende vragen gesteld. Dit was nodig om op veran-

deringen in te kunnen gaan. Het is dan echter wel noodzakelijk deze data overzichtelijk te verwerken 

zodat deze direct gebruikt kan worden. Hiervoor is een invulschema ontwikkeld (Bijlage II). Op dit 

invulschema kon worden bijgehouden wat de kenmerken waren van bedrijfsrelaties tijdens de start 

van de onderneming en op het moment van interviewen. Zo was het mogelijk direct in te gaan op 

veranderingen die de ondernemer en diens netwerk hadden doorgemaakt. 

Het bedrijfsnetwerk van een ondernemer is strategische informatie. Deze informatie dient dan ook 

gecodeerd te worden. Zo kan de anonimiteit van de respondenten worden gewaarborgd. Voor het 

anonimiseren van de onderzoeksgegevens is de volgende methode gehanteerd. Respondenten krij-

gen een code gebaseerd op hun rol in de industrie. Ondernemers met een creatieve rol (artiesten) 

krijgen de code ‘ART’, gatekeepers de code ‘GTK’ en bedrijven in de categorie business-to-business 

‘BTB’. Omdat in elke categorie drie interviews zijn afgenomen, is aan de lettercode het cijfer 1, 2 of 3 

toegevoegd (tabel 4.1). Zo kan in het resultatenhoofdstuk (hoofdstuk 5) gebruik gemaakt worden van 

uitspraken van respondenten terwijl hun anonimiteit gewaarborgd blijft. Deze quotes zijn voorgelegd 

aan de ondernemers en er is door hen toestemming verleend voor publicatie. 

Tabel 4.1: Toekenning respondentcodes 

 
Respondentnummer 

Type respondent 

Artiest Gatekeeper Business-to-business 

1 ART1 GTK1 BTB1 
2 ART2 GTK2 BTB2 
3 ART3 GTK3 BTB3 
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Omdat er veel open vragen werden gesteld, zijn de interviews opgenomen en volledig uitgetypt. 

Hiervoor zijn Door te kijken naar terugkerende tekstfragmenten en het maken van associaties tussen 

uitspraken ontstaat een steeds abstracter begrip van processen en de betekenis daarvan voor net-

werkontwikkeling van ondernemers in de muziekindustrie. Om dit gestructureerd uit te voeren is 

gebruik gemaakt van Nvivo, een computerprogramma voor het verwerken van kwalitatieve data. Zo 

kan een link gelegd worden tussen eventuele veranderingen op het gebied van het bedrijf en de on-

dernemer en veranderingen in het bedrijfsnetwerk van ondernemers actief in de muziekindustrie. 

4.4 Conclusie 

Dit hoofdstuk beschreef de methode die gebruikt is om data te verzamelen voor dit onderzoek. Om-

dat dit onderzoek exploratief van aard is, is er voor gekozen om gebruik te maken van kwalitatieve 

onderzoeksmethoden. Aangezien in deze studie wordt gekeken naar de ontwikkeling van bedrijfs-

netwerken en bedrijfsrelaties, wordt netwerkanalyse toegepast. Er zijn verschillende vormen van 

netwerkanalyse. Omdat deze studie kijkt naar de ontwikkeling van bedrijfsnetwerken en bedrijfsrela-

ties van individuele actoren (ego’s) en het dus niet gaat om het volledige netwerk (alle relaties) in 

bijvoorbeeld een branche spreekt men van ego-netwerkanalyse. De onderzoekspopulatie bestaat uit 

ondernemers, gevestigd in Nederland, actief in de Nederlandse EDM-industrie. Voor het bereiken 

van de onderzoekspopulatie is contact geweest met de organisatie van het Amsterdam Dance Event. 

Zij hebben contactgegevens verstrekt van ondernemers waarna zij per mail en telefonisch zijn bena-

derd om deel te nemen aan dit onderzoek. De doelstelling was om negen diepte-interviews te hou-

den met ondernemers uit drie categorieën. Het interview bestond uit vier onderdelen waarin aan-

dacht werd besteed aan bedrijfskenmerken en ontwikkeling daarvan, netwerkkenmerken en ontwik-

keling, bedrijfsrelaties en ontwikkeling en persoonskenmerken en ontwikkeling. Door te vragen naar 

de situatie net na de start van de onderneming en de situatie op het moment van interviewen was 

het mogelijk om veranderringen te constateren en te spreken over samenhang en mogelijk verklarin-

gen. Om alle informatie goed te kunnen verwerken, zijn de interviews opgenomen met een spraakre-

corder en volledig uitgetypt. Vervolgens zijn in Nvivo codes aan tekstfragmenten gekoppeld. 
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5. Evolutie van netwerken in de mu-
ziekindustrie 

Netwerken van ondernemers zijn constant in beweging (Glückler, 2007). Het aantal zakelijke relaties 

neemt toe of af, ondernemers ontwikkelen verschillende typen zakelijke relaties, de oriëntatie van 

bedrijfsrelaties verandert van sociaal naar commercieel of omgekeerd en de geografische spreiding 

(de vestigingslocatie van personen of bedrijven waar men contact mee heeft) verandert eveneens 

(Schutjens & Stam, 2004). De ontwikkeling van netwerkkenmerken, netwerkevolutie, staat niet op 

zichzelf. Ondernemers en hun bedrijven evolueren namelijk ook. Bedrijven worden groter qua omzet 

en personeel, gaan misschien een andere rol vertolken in het productieproces en ondernemers wor-

den bijvoorbeeld meer ervaren (Hite, 2005). Het idee achter deze studie is dat netwerkevolutie 

(deels) kan worden verklaard door de ontwikkelingen die bedrijven en ondernemers doormaken. Om 

dit idee te staven zijn negen diepte-interviews gehouden met tien ondernemers in de Nederlandse 

EDM-industrie, acht individuele gesprekken en één dubbelinterview met twee oprichters van één 

organisatie. Tijdens de interviews is met hen gesproken over drie aspecten: het zakelijk netwerk van 

de onderneming en de ontwikkeling daarvan, kenmerken van het bedrijf en de ontwikkeling daarvan 

en kenmerken van de ondernemers en ontwikkeling daarvan. Hierbij is steeds aan de ondernemers 

gevraagd wat zij zien als oorzaken voor veranderingen in hun netwerk, hun onderneming en op per-

soonlijk vlak (Hoofdstuk 4). Zo kan gezocht worden naar antwoorden op de empirische deelvragen 

drie en vier van deze studie. 

3. Welke veranderingen treden op in de omvang, het type, de oriëntatie en locatie van 

het zakelijk ego-netwerk van ondernemers in de muziekindustrie en waardoor worden 

deze veranderingen veroorzaakt? 

4. In hoeverre verandert het belang van sociale en geografische nabijheid voor netwerk-

contacten van ondernemers in de muziekindustrie en waarom? 

Voor de analyse van de zakelijke ego-netwerken van ondernemers in de Nederlandse EDM-industrie 

wordt gekeken naar vier kenmerken: omvang van het netwerk (aantal zakelijke relaties) (paragraaf 

5.1), typen zakelijke relaties (paragraaf 5.2), de oriëntatie van zakelijke relaties (paragraaf 5.3) en de 

locatie van de bedrijven en personen waarmee de ondernemers een zakelijke relatie hebben (para-

graaf 5.4). De ondernemers zijn niet alleen gevraagd naar hun huidige bedrijfsnetwerk, maar ook 

naar hun bedrijfsnetwerk drie maanden ná de oprichting van het bedrijf. In elke paragraaf wordt de 

ontwikkeling van één netwerkkenmerk centraal gesteld. Vervolgens worden de ontwikkelingen van 

dit kenmerk verklaard door deze te koppelen aan ontwikkelingen van het bedrijf of de ondernemer. 

Voor ieder netwerkkenmerk en de ontwikkeling van dat kenmerk is een idee geformuleerd (para-

graaf 3.4.2). Elke paragraaf sluit af door te bespreken in hoeverre dit idee strookt met de empirische 

resultaten. Dit hoofdstuk sluit af met een conclusie (paragraaf 5.5) waarin de belangrijkste resultaten 

worden samengevat. 
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5.1 Netwerkomvang in de EDM-industrie 

Zakelijke netwerken van ondernemers verschillen in grootte. In paragraaf 5.1.1 wordt aandacht be-

steed aan deze verschillen. Er wordt antwoord gegeven op de vraag welk type ondernemers een 

groot zakelijk netwerk hebben en welke ondernemers een kleiner zakelijk netwerk hebben. Zo wordt 

duidelijke in hoeverre de rol die een ondernemer vertolkt in de muziekindustrie samenhangt met 

netwerkomvang. Zakelijke netwerken zijn dynamisch en veranderen qua grootte door het ontstaan 

van nieuwe of het verlies van zakelijke relaties . Paragraaf 5.1.2 bespreekt hoe netwerken verande-

ren en hoe nieuwe zakelijke relaties ontstaan. Vervolgens worden in paragraaf 5.1.3 verklaringen 

gegeven voor verschillen en veranderingen in de omvang van zakelijke netwerken. Tot slot wordt in 

paragraaf 5.1.4 ingegaan op het idee over netwerkomvang en de rol van ondernemers in de muziek-

industrie. 

5.1.1 Verschil in netwerkomvang 

De omvang van het bedrijfsnetwerk, het aantal zakelijke relaties dat wordt onderhouden, verschilt 

tussen ondernemers. De omvang van het huidige ego-netwerk van de respondenten varieert in 

grootte van enkele tientallen tot enkele duizenden zakelijke relaties. De ondernemers vinden het in 

eerste instantie moeilijk om exact aan te duiden hoeveel zakelijke relaties zij hebben. Een aantal 

ondernemers meet dit na enig nadenken af aan het aantal Facebookvrienden, LinkedIN members 

en/of volgers op Twitter. Hoewel zij toekennen dat hier ruis in zit omdat niet iedere relatie daadwer-

kelijk zakelijk is of zal worden, geeft dit volgens hen toch een aardig beeld van hun zakelijk ego-

netwerk. Zij rekenen dus ook bedrijven en personen tot hun zakelijke netwerk waar (nog) geen eco-

nomische transactie mee heeft plaatsgevonden. Dit maakt hun netwerk vrij groot. 

Het gaat van nerds naar junkies en alles wat daar tussenin zit. Iedereen die maar iets 

doet in muziek of meer actief is dan het luisteren van, maar ook daar iets mee wil. Ja, dat 

zie ik als iemand die in mijn netwerk zit. [ART1] 

Andere ondernemers nemen de omvang van hun zakelijk netwerk strikter en tellen alleen de bedrij-

ven en personen waar daadwerkelijk een economische transactie mee heeft plaatsgevonden. Toch 

hebben ook een aantal van hen een zakelijk ego-netwerk bestaand uit een paar honderd relaties. 

Deze zakelijke relaties vormen zich rond producten (evenementen, albums, singles, enzovoorts) 

waarbij verschillende partijen diensten verlenen of een creatieve bijdrage leveren waardoor muziek 

een weg vindt naar de consument. Het gaat vaak om projecten waarbij bedrijven een kortstondige 

economische relatie met elkaar aangaan. Hoewel ondernemers vaak opnieuw besluiten een zakelijke 

relatie aan te gaan of juist stop te zetten, ontstaan er door de constante veranderingen in de muziek-

industrie altijd nieuwe relaties. Ondernemers die veel projecten doen of hebben gedaan hebben dan 

ook een groter netwerk. Wie zijn deze ondernemers? 

Een voorbeeld: een ondernemer in de muziekindustrie met een groot zakelijk ego-netwerk beheert 

een nachtclub waar evenementen worden georganiseerd. Voor ieder evenement moeten artiesten 

worden geboekt, afspraken worden gemaakt met gastorganisaties, personeel worden ingehuurd, 

enzovoorts. Daarnaast hebben veel uitgaansgelegenheden meerdere horecafuncties (bijvoorbeeld 

eetgelegenheid) waardoor zij contact hebben met zeer diverse partijen. Om rendabel te zijn worden 
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wekelijks meerdere evenementen georganiseerd. Uiteindelijk leidt dit tot een enorm groot netwerk 

van zakelijke relaties. 

Dat varieert van tientallen leveranciers, op horecagebied de bierbrouwer, de bakker, de 

slager, de groenteboer, de glazen, de servetten, schoonmaakmiddelen. (...) Als je naar 

één avond kijkt dan heb je al minimaal twee tot vier geluid en lichttechnici. Minimaal 

twee à drie Nederlandse dj’s, vaak minimaal twee buitenlandse dj’s, per avond. Dus tel 

dat op en dan keer …, volgens mij doen we iets van 200 clubavonden per jaar, 250 zelfs. 

Sowieso op meer dan duizend! [GTK3] 

Toch zijn er ook ondernemers die aan minder projecten deelnemen maar ook een netwerk hebben 

dat loopt in de honderden zakelijke relaties. Deze ondernemers organiseren bijvoorbeeld ‘outdoor’ 

festivals of evenementen voor tienduizenden bezoekers op locaties als het Amsterdamse Bos of in 

grote evenementenhallen zoals de Jaarbeurs (Utrecht). Dit soort locaties moeten in meer of mindere 

mate geschikt worden gemaakt voor het ontvangen van duizenden bezoekers in een korte tijd. Hier-

voor moet enorm veel worden geregeld: hekwerk en tenten, voedsel en drank, toiletten, (hore-

ca)personeel, beveiliging, vergunningen, ehbo- en verkeersmaatregelen, podia, licht en geluid. Hier-

voor worden contracten afgesloten met leveranciers en afspraken gemaakt met gemeente en hulp-

diensten. Daarnaast betekent een groter festival ook meerdere podia en dus veel verschillende ar-

tiesten. Dit betekent dat er veel zakelijke relaties moeten worden aangegaan met diverse partijen. 

Ondernemers die evenementen organiseren voor een kleiner aantal publiek kunnen terecht in pop-

podia en nachtclubs. Omdat deze gastlocaties eigenlijk al het organiserende werk uit handen nemen 

behalve het boeken van dj’s (licht, geluid, beveiliging, catering, ticketing, een deel van de promotie) 

is het zakelijk netwerk van deze ondernemers kleiner. De omvang en het aantal van de evenementen 

die een ondernemer organiseert lijkt daarom mede te bepalen hoeveel zakelijke relaties de onder-

nemer heeft. 

We doen niet echt eigen feesten meer zelf organiseren, dus echt ‘from scratch’. We doen 

het nu voor een poppodium. (....) Die hebben barmensen, mensen voor de jassen. Loca-

ties zoeken dat soort dingen allemaal voor je uit. [ART3] 

5.1.2 Evolutie van netwerkomvang 

Alle ondernemers stellen dat de omvang van hun bedrijfsnetwerk is toegenomen. Sinds de start van 

hun bedrijven is het aantal bedrijfsrelaties dat zij onderhouden gegroeid. Bijna allemaal zeggen ze 

dat het aantal bedrijfsrelaties is verdubbeld. Maar hoe is de groei van het bedrijfsnetwerk van de 

ondernemers verlopen? Hoe ontstaan nieuwe zakelijke relaties? Deze paragraaf bespreekt de manier 

waarop de omvang van bedrijfsnetwerken van ondernemers in de EDM-industrie toenemen. 

Over het algemeen zijn er twee manieren waarop nieuwe zakelijke relaties ontstaan: spontaan of 

omdat een partij een specifieke dienst of specifiek product zoekt. Beide manieren worden door de 

ondernemers min of meer even belangrijk geacht. De zakelijke relaties die spontaan ontstaan, komen 

tot stand doordat ondernemers elkaar in het nachtleven ontmoeten. Ze raken met elkaar in gesprek 

en merken dat ze een bepaalde passie voor of een idee over muziek delen en besluiten daar werk 

van te maken. Ondernemers vertellen dat er echt een bepaald soort klik moet zijn (al dan niet ver-

gemakkelijkt door alcohol) voordat ze een zakelijke relatie aangaan.  



Derk Berends, 3248666 
Masterthesis Economische Geografie 

Netwerkevolutie EDM 

58 
 

Je ontmoet ze ...? [D] 

In de kroeg, op straat, op feestjes. [ART1] 

De andere manier waarop zakelijke relaties ontstaan is minder spontaan maar ingegeven door een 

duidelijk economisch motief: omdat ondernemers elkaar nodig hebben. Een organisatie wil een be-

paalde dj boeken en legt daarvoor contact met een boeker. Een artiest wil zich laten vertegenwoor-

digen en sluit zich aan bij een boekingskantoor. Een organisatie besteedt het ontwerp van een flyer 

uit. Een platenmaatschappij laat een plaat drukken en biedt deze vervolgens aan bij een distributeur. 

Deze relaties kunnen ook spontaan ontstaan maar meestal ontstaan relaties via al bestaande relaties, 

ondernemers worden getipt of doorverwezen. 

Het meest voorkomende, met afstand, is via het netwerk: “Hé ik ben een artiest, ik heb 

een tour nodig en ik hoorde van die en die dat ik dan jou daarvoor moet bellen,”. [BTB2] 

Een andere manier waarop het netwerk groeit van organisatoren en artiesten is via programmeurs 

van clubs en poppodia. Programmeurs zijn in dienst van een locatie en zijn daar verantwoordelijk 

voor het boeken van artiesten. Zij bepalen welke artiesten optreden en bepalen daarmee het muzi-

kale profiel van een poppodium of een club. Programmeurs blijven echter niet eeuwig in dienst bij de 

locatie waar zij werkzaam zijn. Wanneer zij erg succesvol zijn, worden ze soms door andere locaties 

gevraagd om bij hen te komen werken. Ook kan het zo zijn dat een poppodium of een club een ander 

profiel wilt en daarom kiest voor een andere programmeur. Het netwerk van de programmeur (de 

artiesten en organisaties) verhuist dan (deels) mee naar de nieuwe locatie. 

En zo, zie je, kom je eigenlijk weer, omdat je elkaar in Utrecht kent en die gaan dan er-

gens anders heen. Of de programmeur van Ekko gaat naar Tilburg naar 013. Worden wij 

weer in Tilburg geboekt. [ART3] 

Voor het leggen van contacten worden zelfs speciale evenementen georganiseerd zoals ADE dat zich 

enkel richt op EDM (dance) en Eurosonic (voorheen Noorderslag) dat zich richt op meerdere muziek-

stijlen. Daar kunnen ondernemers zich presenteren en elkaar ontmoeten op officiële gelegenheden 

maar dat gebeurt ook tijdens de nachtelijke uurtjes. De ondernemers zijn hier zowel producent als 

consument. Vooral artiesten, organisatoren en boekingskantoren onderstrepen het belang van con-

tacten leggen tijdens dit soort evenementen. 

In Groningen woont niemand, op enkele uitzonderingen na. Dus iedereen komt daar naar 

toe en die moet gewoon drie, vier dagen iets doen. (...) De eerste keer dat ik daar naar 

toe ging, woonde ik net in Amsterdam. Toen kende ik daar alleen maar een program-

meur. En nu als ik daar rondloop, elke vijf stappen die ik zet kom ik een bekende tegen. 

Dat is gewoon simpel omdat je netwerk zich elk jaar uitbreidt. Het eerste jaar loop je een 

beetje mee met een programmeur. Die stelt je aan wat mensen voor. Het jaar daarop 

kom je die mensen weer tegen en op een gegeven moment gaat dat steeds sneller en 

steeds groter. (...). Je gaat dus niet naar huis met letterlijk nieuwe opdrachten maar je 

hebt wel nieuwe aanknopingspunten. […] Dat geldt ook voor ADE. (...) De eerste keer, 

2000 of 2001 ofzo, dat is ook wel enorm gegroeid. Dat was toen een beginnend dingetje 

en nu zijn ze de grootste van de wereld. [BTB2] 
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Het contact tussen ondernemers wordt, naast face-to-face, gelegd via mail, telefonisch en Facebook. 

Het gebruik van Facebook is relatief nieuw want het bestaat nog niet zo lang. Ondernemers roemen 

echter het gemak van deze dienst en andere online diensten zoals Soundcloud en Spotify omdat het 

heel simpel is om mensen op te sporen en er volgens contact mee te leggen. 

Maar is jullie netwerk gegroeid dan, is het groter dan toen jullie begonnen? [D] 

Ja, dat groeit als een sneeuwbal. Absoluut, groter en anders inderdaad. Wijder, eerst was 

het gewoon voornamelijk Utrecht en een kleine uitspatting naar andere dingen en nu is 

het echt gewoon wereldwijd ook wel. Dat komt ook door Facebook. (...) Dat de wereld 

kleiner wordt. (...) Toen moest je nog echt daar naar toe en nu is het een stuk gemakke-

lijker geworden allemaal. [ART3] 

De meeste ondernemers geven aan dat het hun netwerk in de loop der tijd gegroeid is. Er doet zich 

echter een belangrijke verandering voor. Wanneer de ondernemer net gestart is, is deze vooral bezig 

om zelf contact te leggen met andere ondernemers. Een artiest mailt bijvoorbeeld links van muziek-

werk op Soundcloud naar organisatoren en een organisator benadert locaties of daar een evenement 

kan worden gegeven. Het initiatief ligt dus bij de ondernemer. Na verloop van tijd verandert dit ech-

ter. Waar ondernemers vlak na de start van hun bedrijf het initiatief nemen om andere partijen be-

naderen, worden de ondernemers na verloop van tijd zelf benaderd door anderen omdat zij iets van 

hen willen. Dit komt doordat ondernemers een bepaalde naam opbouwen waardoor zij interessant 

worden voor andere partijen. 

Die contacten die je legt, er komen ook weer nieuwe contacten bij. Ga je daar zelf ach-

teraan of benaderen mensen jou? [D] 

We houden social media in de gaten van andere artiesten om te zien waar ze spelen. Het 

is inmiddels zo dat als wij een agenda zien dat wij daar acht van de tien keer ook wel 

mee werken. Als dat een keer niet zo is dan gaan we daar wel achteraan. (…) We zijn nu 

iets meer gearriveerd waardoor mensen makkelijker contact leggen en je iets meer als 

een serieuze partner wordt gezien dan in het verleden. Dan ben je een nieuwkomer en 

moet je je nog bewijzen. [BTB1] 

5.1.3 Verklaringen voor evolutie netwerkomvang 

Bedrijfsnetwerken van ondernemers groeien. Elke ondernemer vertelt dat zijn netwerk is gegroeid. 

Het merendeel spreekt zelfs van een verdubbeling. Maar waarom groeien de bedrijfsnetwerken van 

ondernemers en in hoeverre kunnen bedrijfs- en persoonskenmerken worden gezien als verklaringen 

voor de groei van netwerkomvang? Deze paragraf geeft antwoord op deze vraag. 

Globaal gezien zijn er twee redenen waarom de omvang van het bedrijfsnetwerk van ondernemers in 

de EDM-industrie toeneemt. In de eerste plaats komt dat doordat ondernemers betrokken zijn bij 

meer projecten (evenementen of het uitbrengen van muziek). Bij elk project gaan ondernemers weer 

zakelijke relaties aan met bestaande maar zeker ook nieuwe contacten. Hierdoor neemt de omvang 

van hun zakelijk netwerk steeds toe. Ten tweede speelt de grootte van projecten een rol. Dit geldt 

met name voor organisatoren. Voor een groot evenement met veel publiek moet veel geregeld wor-

den. Hiervoor worden met veel verschillende partijen zakelijke relaties aangegaan. Wanneer onder-
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nemers grotere evenementen gaan organiseren neemt de omvang van hun zakelijk netwerk ook toe. 

Het aantal en de grootte van projecten waarbij ondernemers betrokken zijn, zorgt er dus voor dat de 

omvang van het bedrijfsnetwerk toeneemt. Dit is echter nog geen afdoende verklaring: want waar-

om zijn en/of raken ondernemers betrokken bij meer en grotere evenementen? 

In de eerste plaats is de rol in de industrie (creatief, gatekeeper of business-to-business) zeer bepa-

lend voor het aantal evenementen waar een ondernemer bij betrokken is. Clubs en poppodia bieden 

een podium aan organisaties voor het organiseren van evenementen. Hierbij nemen zij zeer veel 

werk van organisaties uit handen. Dit leidt ertoe dat dit soort ondernemers een steeds groter zakelijk 

netwerk hebben. Een andere groep ondernemers die bij zeer veel evenementen betrokken is, zijn 

boekingskantoren of agencies. Zij verbinden artiesten aan organisaties. Eén artiest treedt iedere 

week en soms meerdere keren per week op. Omdat boekingskantoren meerdere artiesten verte-

genwoordigen, hebben zij zeer veel zakelijke relaties. Zowel boekingskantoren als clubs en poppodia 

fungeren als een soort spin in het web. Zij verbinden ondernemers en faciliteren hen door middel 

van het aangaan van zakelijke relaties met leveranciers en organiserende partijen. 

Een tweede verklaring houdt verband met de mix van rollen in de industrie. Uit gesprekken met on-

dernemers blijkt dat rollen in de EDM-industrie minder gescheiden zijn dan de theorie van Hirsch 

(2000) doet vermoeden. Vooral artiesten geven aan dat zij naast hun werk als dj of producer vaak 

zelf ook nog kleine evenementen organiseren. Zij hebben dan niet alleen contact met andere organi-

saties en hun eigen boekingskantoor maar gaan zelf ook contacten leggen met artiesten, locaties en 

anderen boekingskantoren. Twee ondernemers vertellen dat zij naast de rol die zij vervullen als ar-

tiest en organisator ook nog een platenlabel runnen. Dit betekent dat zij contact moeten leggen met 

distributeurs en een fabrikant van vinyl. Daarnaast zorgt het oprichten van een platenlabel ervoor 

dat artiesten hen gingen benaderen voor het uitbrengen van hun werk. Het ontwikkelen van meer-

dere rollen zorgt er dus voor dat zij bij meer projecten betrekken zijn waardoor hun zakelijk netwerk 

is gegroeid. 

Een derde verklaring heeft betrekking op de grootte van evenementen waarbij ondernemers betrok-

ken zijn. In paragraaf 5.1.1 is al besproken dat ondernemers die grote evenementen organiseren een 

groter zakelijk netwerk hebben dan ondernemers die kleine evenementen organiseren. Echter, veel 

ondernemers zijn klein begonnen en zijn steeds grotere evenementen gaan organiseren. Doordat 

ondernemers ervoor kiezen om grotere evenementen te gaan organiseren neemt hun zakelijk net-

werk toe. De reden dat ondernemers ervoor kiezen grotere evenementen te organiseren heeft voor-

al te maken met kostenefficiëntie en opbrengsten. Een ondernemer kan veel tijd steken in een klein 

evenement met beperkte opbrengsten. Echter, door dezelfde tijd te steken in een groot evenement, 

waarbij andere partijen worden ingeschakeld voor de realisering van een evenement, nemen de 

opbrengsten enorm toe. 

En waarom wilde je focussen op die grotere dingen? [D] 

Je kan een dag besteden door je bezig te houden met een klein feestje maar als die tijd 

ten koste gaat van een evenement waar je het van moet hebben qua bedrijfsvoering dan 

is dat helemaal niet meer interessant. Bij evenement X heb ik het al gemerkt, dat liep niet 

zo goed in Groningen. Dan kan ik me daar een hele week mee bezig gaan houden en dan 
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scheelt het mij misschien duizend euro. Terwijl je ook gewoon een hele week bezig kan 

zijn met je festival waar die tijd gewoon veel nuttiger naar voren komt. [GTK1] 

Is het dan gewoon een kosten baten verhaal eigenlijk? [D] 

Ja absoluut! [GTK1] 

Een vierde verklaring voor het groeien van het zakelijk netwerk van ondernemers in de muziekindu-

strie heeft betrekking op de bekendheid van ondernemers. In de vorige paragraaf werd al duidelijk 

dat het netwerk van ondernemers na verloop van tijd groeit doordat zij worden benaderd door ande-

re ondernemers in plaats van dat zij zelf andere ondernemers benaderen. Dit komt doordat de be-

kendheid van ondernemers toeneemt. Het opbouwen van een naam binnen de branche kan heel 

geleidelijk gaan door betrokkenheid bij steeds meer projecten. Dit geldt niet alleen voor artiesten. 

Ook organistoren bouwen naam op en worden bijvoorbeeld uitgenodigd door clubs om evenemen-

ten te organiseren. De ondernemer van een reclamebureau stelt dat zij in toenemende mate bena-

derd worden door nieuwe partijen op basis van eerder geleverd werk. Er zijn ook ondernemers die 

een toenemende bekendheid toeschrijven aan specifieke momenten, een doorbraak bij een groter 

publiek.  

Wanneer kwam die omslag? [D] 

Ik denk dat Lowlands wel heel belangrijk is geweest. Lowlands 2007 zie ik wel als een 

omslagpunt. Naar meer boekingen en grotere reikwijdte. (...) Daarna hebben we heel 

veel boekingen gekregen. Hebben andere boekers ook lucht van ons gekregen. [ART3] 

Verklaringen voor de grootte en toename van zakelijke netwerken kunnen worden gevonden in de 

rol die ondernemers vertolken in de industrie en het gaan vervullen van meerdere rollen. Daarnaast 

zorgt het organiseren van grotere evenementen en daaraan gekoppelde kostenefficiëntie ervoor dat 

het netwerk van ondernemers toeneemt. Tot slot zorgt een grotere bekendheid ervoor dat onder-

nemers in toenemende mate door andere partijen worden benaderd voor het aangaan van zakelijke 

relaties. 

5.1.4 Idee 

In paragraaf 3.4.2 is een idee geformuleerd ten aanzien van de verandering van de omvang van het 

zakelijk ego-netwerk van ondernemers in relatie tot de rol die zij vervullen in de industrie. Dit idee 

luidt als volgt: 

Het huidige netwerk van samenwerkingsrelaties van gatekeepers is groter dan het net-

werk van samenwerkingrelaties van ondernemers met een andere rol in de muziekindu-

strie (creatief en business-to-business). 

Het idee is dat gatekeepers door hun rol van het verbinden van partijen meer zakelijke relaties heb-

ben dan andere partijen (Hirsch, 2000). Zij vormen een spin in het web en worden daardoor bena-

derd door verschillende partijen. Op basis van de empirie moet worden vastgesteld dat dit idee niet 

lijkt te kloppen. 
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De gatekeepers in deze studie zijn organisatoren van evenementen; één nachtclub (met restaurant 

en commerciële verhuur) en twee bedrijven die festivals en enkele kleinere evenementen organise-

ren. De verwachting is dat zij meer samenwerkingsrelaties hebben dan bedrijven met een andere rol 

in de industrie. Maar is dat ook zo? Uit de interviews komt niet duidelijk naar voren dat de gatekee-

pers een groter netwerk van samenwerkingsrelaties hebben dan andere ondernemers. Een belangrij-

ke oorzaak hiervoor is de mix van rollen van ondernemers in de muziekindustrie. De artiesten zijn 

niet enkel artiest maar vervullen tevens een rol als gatekeeper doordat zij zelf ook evenementen 

organiseren. De ondernemers in de categorie business-to-business, zoals de boekingskantoren, ver-

vullen door het verlenen van hun diensten aan artiesten ook een belangrijke rol als gatekeeper. Zij 

verbinden de artiesten die zij vertegenwoordigen aan afnemers als organisatoren. Daar komt bij dat 

naarmate ondernemers bekender worden en meer ervaring krijgen zij als gatekeeper gaan functione-

ren voor nieuwe toetreders. Dit blijkt bijvoorbeeld uit uitspraken van ondernemers die het begin van 

hun carrière actief zochten naar ondernemers die hen verder konden helpen. Een andere onderne-

mer bevestigt dit door te stellen dat hij vaak benaderd wordt door jonge artiesten en organisaties 

met vragen of hij hen verder kan helpen. Er valt dus geen duidelijk onderscheid te maken tussen ga-

tekeepers en ondernemers met een andere rol, in ieder geval niet op basis van de interviews in deze 

studie.  

Toen werd het zo serieus dat we om ons heen gingen kijken en zagen dat er nog meer 

mensen mee bezig waren. Toen gingen we kijken aan welke mensen we dan wat zouden 

hebben. Toen heb ik contact gezocht met iemand .... dat was zeg maar de sleutel om ho-

ger te komen. Zo waren er een aantal sleutelpersonen die zo een opstapje vormden en zo 

kwamen er weer andere mensen. [ART2] 

Wat wel opvalt is dat de ondernemers die zich puur bezighouden met het verbinden van onderne-

mers in de muziekindustrie, de boekingskantoren, de meeste zakelijke relaties aangaan (contracten 

sluiten). Zij spreken over 30 tot 40 shows per weekend, elke week weer. Op de nachtclub na, is er 

geen enkel bedrijf in deze studie die dit aantal benadert. De ondernemers die evenementen organi-

seren, moeten per evenement meer zakelijke relaties aangaan maar doordat zij niet wekelijks be-

trokken zijn bij een evenement is hun aantal unieke zakelijke relaties een stuk lager dan bij de boe-

kingskantoren (en in mindere mate de nachtclub). 

5.2 Typen zakelijke relaties in de EDM-industrie 

Om productiefactoren te verkrijgen onderhouden ondernemers verschillende typen zakelijke rela-

ties. In deze studie worden vier typen zakelijke relaties onderscheiden: inkoop, verkoop, uitbesteding 

en samenwerking (paragraaf 3.2.2). Het aantal typen zakelijke relaties dat ondernemers onderhou-

den is verschillend. Ook is er verschil in de verhouding van typen zakelijke relaties. Daarnaast kunnen 

ondernemers na verloop van tijd andere typen zakelijke relaties ontwikkelen. Deze paragraaf gaat in 

op verschillen tussen ondernemers (paragraaf 5.2.1) en bespreekt veranderingen van het ego-

netwerk wat betreft typen zakelijke relaties (5.2.2). In paragraaf 5.2.3 worden vervolgens mogelijke 

verklaringen gegeven voor verschillen en veranderingen in het typen zakelijke relaties dat onderne-

mers onderhouden. Tot slot bespreekt paragraaf 5.2.4 het idee over de ontwikkeling van verschillen-

de typen zakelijke relaties in relatie tot de ervaring van ondernemers. 
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5.2.1 Verschil in typen zakelijke relaties 

Ondernemers geven aan veel samen te werken. Sommigen zien zelfs al hun relaties als een samen-

werking. Dit heeft te maken met de aard van het product dat wordt gecreëerd, muziek. Hierbij is het 

belangrijk elkaar goed aan te vullen en goed naar elkaar te luisteren. Dit zijn kenmerken van een be-

drijfsrelatie die passen bij samenwerking. Verder zijn partijen in de muziekindustrie vaak afhankelijk 

van elkaar. Deze afhankelijkheid zorgt ervoor dat men goed moet samenwerken om het uiteindelijke 

doel te bereiken. 

Hoe zie je die zakelijke relaties, als jij met die artiesten werkt zie je dat als samenwer-

king? [D] 

Ik zie het heel erg als een samenwerking want als het goed is overleg je dingen, kritiek en 

feedback op zaken en daar word je allebei sterker van. Richting de artiest zijn we heel 

erg bezig met service, richting de promoter ook maar daar ligt ook wel heel erg de na-

druk op een stukje verkoop. [BTB1] 

Wederzijdse afhankelijkheid lijkt vooral voor te komen bij zakelijke relaties rondom kleine evene-

menten. Artiest, organisator en gastlocatie zorgen er samen voor dat er een mooi product wordt 

neergezet; een leuke avond voor de bezoeker. Hierin is elk onderdeel even belangrijk en men heeft 

elkaar nodig omdat iedere partij afzonderlijk het totale product niet kan leveren. Doordat elke partij 

zeer afhankelijk van de ander is, moet er worden samengewerkt om het gezamenlijke doel te berei-

ken. Daarnaast gaat het bij kleine evenementen ook vaak om een bepaalde artistieke waarde. Orga-

nisatoren en artiesten, categorieën die overigens vaak overlappen, hebben een bepaalde passie voor 

muziek en willen ‘iets moois achterlaten’ en dat delen met andere liefhebbers. Het overbrengen van 

deze passie voor muziek op andere consumenten wordt vooral bewerkstelligd door overeenstem-

ming over wat zij willen uitdragen. Een samenwerking draagt bij aan de totstandkoming van deze 

overeenstemming. Bij kleine evenementen is vaak ook meer ruimte voor esthetiek omdat de financi-

ële belangen minder groot zijn. Niet zelden is dit een bewuste keus van ondernemers. Om toch rond 

te kunnen komen, hebben een aantal ondernemers naast hun onderneming een baan. Soms werken 

zij voor andere bedrijven in de muziekindustrie maar vaak ook daarbuiten. Zij willen niet financieel 

afhankelijk zijn van optredens of het organiseren van evenementen omdat het dan een verplichting 

wordt die hen beperkt in hun artistieke vrijheid.  

Die vibe qua humor en weer een beetje lol maken, de smiley. Maar daarbij ook wel ge-

woon artiesten boeken die ook wel iets artistieks brengen. Wij willen gewoon dat men-

sen die fokking vette shit horen, dat enthousiasme. Ook wel dat we, tenminste wat ik 

heel leuk vind ook, wat we nu neerzetten, is dat we echt een platform kunnen bieden 

voor heel veel artiesten die anders nergens anders geboekt worden binnen Nederland. Of 

creatievelingen als illustrators of mensen die filmpjes maken of gekke pakken maken. 

[ART3] 

Bedrijven met veel verschillende typen zakelijke relaties zijn juist organisatoren van grote evenemen-

ten. Omdat er veel geregeld moet worden voor grote evenementen hebben deze ondernemers veel 

inkoop- en uitbestedingsrelaties. Organisatoren hebben eigenlijk nauwelijks zakelijke verkooprelaties 

omdat zij met name tickets verkopen aan de anonieme consument. De relatie met artiesten zien zij, 
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in tegenstelling tot organisatoren van kleine evenementen, niet als een samenwerkingsrelatie maar 

als een inkooprelatie waarbij een dj wordt geacht ‘te doen waarvoor hij wordt betaald’.  

Voor mij is een samenwerking als je een doel hebt. [GTK1] 

Een doel, een gedeeld doel? [D] 

Een samenwerking is als je echt gaat zitten en zegt: ‘Laten we samen dat gaan realiseren 

of samen een poging doen’. Dat is voor mij een samenwerking. Ik vind niet dat ik een 

samenwerking heb met de partij van het hekwerk. Dat is een opdracht. De producer van 

een festival dat vind ik wel een samenwerking. Die bel je voor advies, zoiets. [GTK1] 

Dit verschil in benoemen van zakelijke relaties komt voort uit de kosten die gepaard gaan met eve-

nementen voor grote aantallen bezoekers. Voor een groot evenement zijn de investeringen en de 

risico’s enorm, veel groter dan bij kleine evenementen waarbij de kosten vaak ook niet eens gedra-

gen worden door de organisatie maar door de gastlocatie. Artiesten op grote evenementen delen 

niet in deze risico’s en daarom zien organisatoren deze zakelijke relaties niet als een samenwerking. 

Een groot evenement heeft vaak ook meerdere tenten of hallen waardoor het aantal artiesten 

enorm toeneemt. Hiermee neemt de invloed van één enkele dj op het succes van een evenement af. 

Mogelijk wordt de relatie daardoor ook minder belangrijk en ziet men dit minder snel als een sa-

menwerkingsrelatie. Wel werken organisatoren samen met andere organisatoren om gezamenlijk 

bijvoorbeeld een groter publiek aan te spreken of gebruik te maken van elkaars ervaring.  

Ik kreeg de mogelijkheid om in het Amsterdamse Bos een festival te doen. Toen zouden 

we dat eerst met bedrijf X doen maar dat ging toen niet helemaal door. Toen dacht ik: 

‘Zonde om die vergunning te laten liggen’. Maar om dat helemaal in m’n eentje te doen. 

Toen ging ik contacten zoeken en het idee was dan wel gewoon dat we kwamen met 

meer grotere producties. Zo zijn we begonnen eigenlijk. [GTK1] 

Boekingskantoren hebben naast de samenwerking met de artiest die ze vertegenwoordigen zeer veel 

verkooprelaties. Het wegzetten van artiesten bij organisatoren van evenementen zien zij als een ver-

kooprelatie. Andersom zien vooral kleine organisatoren dit niet als een inkooprelatie maar als een 

samenwerking met de artiest. Het aantal verkooprelaties van boekingskantoren overtreft het aantal 

samenwerkingsrelaties met artiesten vele malen aangezien een artiest meerdere keren per week 

optreedt. Dit wordt ondersteund door de uitspraak van een boeker.  

Ons verkoopnetwerk is heel erg veel groter dan ons inkoopnetwerk want wij doen 100 

artiesten en 700 shows [per jaar]. [BTB2] 

Ondernemers zeggen veel samen te werken. Ze werken samen aan een product (muziek of evene-

ment) waarbij de input van alle partijen even belangrijk is. Zij werken daarom samen met andere 

artiesten, organisaties of evenementlocaties. Uit de interviews met ondernemers blijkt dat er naast 

samenwerking ook andere typen bedrijfsrelaties worden onderhouden. De ondernemers bestempe-

len een merendeel van hun bedrijfsrelaties als samenwerking. Het aandeel samenwerkingsrelaties 

lijkt kleiner te worden naarmate de onderneming groeit in bekendheid en het totale aantal netwer-

krelaties. Dit geldt bijvoorbeeld voor boekingskantoren, organisatoren en artiesten. Boekingskanto-

ren hebben, naast een samenwerking met de artiest die zij vertegenwoordigen, vooral veel verkoop-
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relaties. Organisaties die grote evenementen organiseren (voor veel bezoekers) hebben de meeste 

verschillende typen bedrijfsrelaties. Zij hebben naast samenwerking ook te maken met inkoop- en 

uitbestedingsrelaties. Deze relaties zijn nodig om de organisatie van grote evenementen rond te krij-

gen.  

5.2.2 Evolutie van aantal typen zakelijke relaties 

Ondernemers melden weinig verandering wat betreft het aantal verschillende typen zakelijke relaties 

dat zij onderhouden. Dit komt omdat de kern van hun werkzaamheden eigenlijk nauwelijks is veran-

derd. Respondenten die wel een toename kennen in het aantal typen bedrijfsrelaties dat zij onder-

houden zijn organisaties die in de loop der tijd grotere evenementen zijn gaan organiseren. Voor hen 

is het werk enorm toegenomen. Waar men zich voorheen, bij het organiseren van kleine evenemen-

ten, enkel bezighield met het boeken van artiesten en contact met de gastlocatie komen daar nu tal 

van zaken bij. Een andere verandering die ertoe leidt dat ondernemers meerdere typen bedrijfsrela-

ties ontwikkelen heeft te maken met het ontplooien van meerdere activiteiten. Dit blijkt bijvoorbeeld 

uit de uitspraak van [ART3] waarin een uitbreiding van de activiteiten met een platenlabel ertoe leid-

de dat zij nu een samenwerking hebben met een distributeur en een uitbestedingsrelatie voor het 

persen van vinyl. 

En dan gaan jullie daar langs ofzo? [D] 

Je kan het ook allemaal op laten sturen. Maar wij gaan dus langs, dat is de platenindu-

strie dus dan kom je ook in aanraking met die mensen en je gaat weer terug. [ART3] 

Waar komen die platen dan vandaan, waar drukken jullie die? [D] 

In Haarlem bij X. Dat is één van de weinige in Europa die dat nog doet, de enige mis-

schien wel en iedereen doet daar gewoon. Het scheelt ook transportkosten. Je kan ook 

wel bij één of andere Pool maar kwalitatief is dit ook gewoon beter. [ART3] 

Twee ondernemers geven aan dat zij naast de vier genoemde typen relaties na verloop van tijd ook 

een vijfde type relatie onderhouden namelijk het delen van informatie met branchegenoten. Omdat 

de muziekindustrie constant in beweging is, voelen ondernemers de noodzaak om op de hoogte blij-

ven van ontwikkelingen in de branche. Door te praten met andere ondernemers horen zij welke ar-

tiesten populair worden, welke nieuwe muziekstromingen zich aandienen en welke evenementen-

concepten aanslaan bij bezoekers. Het ontwikkelen van een strategisch bedrijfsnetwerk gericht op 

het vergaren van kennis sluit overigens aan bij de theorie van Butler & Hansen (1991) over bedrijfsfa-

sen en typen bedrijfsrelaties (paragraaf 3.3.1) 

In mijn functie gaat het heel erg over informatie. Ik moet het bedrijf sturen, dat is mijn 

functie. Ik moet inschatten welke kant het opgaat in de industrie. Welke plek heeft het 

bedrijf daar in en wat moeten we met het bedrijf doen om dat voor elkaar te krijgen. 

Daar gebruik ik mijn netwerk vooral voor. Ik ben niet heel erg bezig met verkopen. Ik ben 

vooral bezig met van mensen horen wat er speelt. [BTB2] 

Strategische informatie dus? [D] 
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Ja, eigenlijk wel ja. Eigenlijk is het gewoon roddelen: “Heb je gehoord dat...? Wist je al 

dat zo en zo en die en die, die heeft dat en dat...? Die en die gaan een fusie aan binnen-

kort... Ik heb gehoord dat die en die van plan zijn om daar en daar een festival te begin-

nen,”. Snap je wat ik bedoel, je deelt informatie. [BTB2] 

5.2.3 Verklaring voor evolutie van aantal typen zakelijke relaties 

In de voorgaande paragrafen zijn verschillen en veranderingen geconstateerd ten aanzien van de 

typen zakelijke relaties die ondernemers in de muziekindustrie onderhouden. Maar wat zijn verkla-

ringen voor deze verschillen en veranderingen? Waarom hebben boekingskantoren bijvoorbeeld 

vooral veel verkooprelaties in vergelijking met andere ondernemers in de industrie? Wat zijn rede-

nen dat ondernemers meerdere typen zakelijke relaties ontwikkelen en waarom ontwikkelen som-

mige ondernemers na verloop van tijd strategische relaties waarbij zij vooral kennis over de industrie 

uitwisselen? Deze paragraaf geeft antwoord op deze vragen. 

Boekingskantoren blijken naast samenwerkingsrelaties met artiesten vooral veel verkooprelaties te 

hebben. Dit is opvallend omdat andere ondernemers eigenlijk nauwelijks verkooprelaties onderhou-

den met marktpartijen. Het ego-netwerk van boekingskantoren kenmerkt zich dan ook door een 

relatief groot aantal verkooprelaties. Maar waarom hebben boekingskantoren zoveel verkooprelaties 

in vergelijking met anderen? De verklaring voor dit verschil moet gezocht worden in de rol die boe-

kingskantoren vervullen en het gebrek aan verticale integratie in de muziekindustrie. Boekingskanto-

ren of agencies (zoals deze ondernemers zich soms noemen) werken samen met artiesten om deze 

vervolgens te vermarkten door voornamelijk shows en optredens te verkopen aan organisatoren van 

evenementen. De boekingskantoren fungeren als een soort spin in het web en verkoop is in feite hun 

enige en belangrijkste doel. Uiteraard verkopen organisatoren ook kaartjes voor evenementen en 

platenmaatschappijen muziek aan consumenten maar dit zijn geen zakelijke verkooprelaties. Door-

dat andere ondernemers in de industrie een andere rol vervullen hebben zij een ander profiel wat 

betreft de typen bedrijfsrelaties die zij onderhouden. 

Uit de gesprekken met de ondernemers blijkt dat een aantal van hen na verloop van tijd meerdere 

typen bedrijfsrelaties ontwikkelen. Dit kan geïllustreerd worden aan de hand van twee voorbeelden. 

Een ondernemer die evenementen organiseert, vertelt dat hij sinds de oprichting van zijn bedrijf een 

aantal jaren geleden een ingrijpende ontwikkeling heeft doorgemaakt. Toen hij net was gestart deed 

hij alles zelf: van het boeken van artiesten en vastleggen van locaties tot flyeren en posters plakken. 

Dat kon toen makkelijk want de evenementen waren relatief klein en er hoefde dus betrekkelijk wei-

nig geregeld te worden. Tegenwoordig organiseert deze ondernemer ook grotere evenementen zoals 

festivals. In paragraaf 5.2.1 is al besproken dat het organiseren van grotere evenementen veel om 

handen heeft waardoor organisatoren veel verschillende typen zakelijke relaties onderhouden. Om-

wille van efficiëntie gaan ondernemers dan ook steeds meer zaken uitbesteden. Zo plakt de onder-

nemer uit dit voorbeeld niet meer zelf posters maar laat hij dat over aan een organisatie die hier in 

gespecialiseerd is. De keuze om grotere evenementen te gaan organiseren zorgt er dus voor dat het 

aantal typen bedrijfsrelaties dat ondernemers onderhouden, toeneemt.  

Strategische relaties ontstaan bij ondernemers met grote belangen. Dit hangt samen met hun be-

kendheid; het aantal consumenten dat zij bedienen. De twee ondernemers die melding maken van 

strategische relaties hebben allebei relatief grote bedrijven. De één vertegenwoordigt meer dan 
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honderd artiesten in binnen- en buitenland en de ander organiseert jaarlijks meerdere evenementen 

met, voor elk evenement, tienduizenden bezoekers. In beide gevallen gaat het om ondernemingen 

die veel consumenten bedienen en daardoor een aanzienlijke omzet hebben en ook grote investerin-

gen moeten doen. Hierdoor lopen zij grote risico’s. Middels strategische relaties proberen zij infor-

matie op te doen om deze risico’s te beperken. 

5.2.4 Idee 

In paragraaf 3.4.2 is een idee geformuleerd over de verandering in het aantal typen bedrijfsrelaties 

dat ondernemers onderhouden in relatie tot de ervaring die zij hebben opgedaan in de industrie. Dit 

idee luidt als volgt: 

Ondernemers waarbij de ervaring in de industrie toeneemt, ontwikkelen een meer divers bedrijfsnet-

werk (meerdere typen bedrijfsrelaties) dan ondernemers waarbij de ervaring in de indsutrie niet of 

minder toeneemt. 

Het idee is dat toenemende ervaring leidt tot meer kennis en kunde van het eigen product en de 

branche en daarnaast zorgt voor een hogere efficiëntie bij het productieproces. Het effect hiervan is 

dat ondernemers beter weten wat zij zelf kunnen en beter weten wat andere ondernemers in de 

branche kunnen. Dit zorgt ervoor dat ondernemers beter zicht hebben op wat andere ondernemers 

voor hun kunnen betekenen waardoor zij zaken gaan uitbesteden met een hogere efficiëntie als ge-

volg (Becerra, 2009). Ook worden ondernemers met meer ervaring interessant voor andere partijen 

vanwege een toegenomen kennisbasis (Glückler, 2007). Ondernemers zullen daarom vaker benaderd 

worden door andere ondernemers voor advies. Echter, dit blijkt maar ten dele waar te zijn. 

Een aantal ondernemers stelt dat zij door het toenemen van hun ervaring benaderd worden door 

bedrijven voor advies. Zo vertelt de eigenaar van het reclamebureau dat zij nu in een eerder stadium 

betrokken worden bij de marketing rondom een evenement. Voorheen werd bijvoorbeeld enkel de 

social mediacampagne aan hen uitbesteed. Nu de opdrachtgever ziet dat het reclamebureau capabel 

is en er vertrouwen is dat zij een bijdrage kunnen leveren, worden zij eerder betrokken bij de marke-

ting van een evenement. Naast een verkooprelatie met de opdrachtgever ontwikkelen zij nu ook een 

adviserende rol. 

Toch leidt niet alleen meer ervaring tot een toename in het aantal typen bedrijfsrelaties. Het aantal 

typen bedrijfsrelaties dat ondernemers ontwikkelen, houdt namelijk ook verband met de grootte van 

evenementen. Wanneer organisatoren ervoor kiezen om festivals te gaan organiseren hebben zij 

leveranciers nodig en gaan zij meer zaken uit besteden. Er zijn echter ook ondernemers die er, on-

danks hun toegenomen ervaring, voor kiezen om kleine evenementen te blijven organiseren. Hier-

door ontwikkelen zij minder verschillende typen bedrijfsrelaties dan organisatoren die er wel voor 

kiezen om grotere evenementen te gaan organiseren. 

5.3 Oriëntatie van zakelijke relaties in de EDM-industrie 

Zakelijke relaties kennen een commerciële oriëntatie, een sociale oriëntatie of een mix van beide. 

Een commerciële oriëntatie houdt in dat beide partijen een zakelijke relatie met elkaar aangaan om-

dat zij gebruik willen maken van elkaars productiefactoren. Zakelijke relaties hebben een sociale ori-
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entatie wanneer de relatie tot stand komt omdat de ondernemers elkaar al kennen en op basis van 

die relatie besluiten een zakelijke relatie met elkaar aan te gaan. Deze ondernemers zitten dus al in 

elkaars sociale netwerk. Deze paragraaf gaat in op verschillen tussen ondernemers wat betreft de 

oriëntatie van hun zakelijke relaties (paragraaf 5.3.1). Vervolgens wordt aandacht besteed aan de 

ontwikkeling van de oriëntatie van zakelijke relaties (paragraaf 5.3.2). In paragraaf 5.3.3 worden ver-

klaringen gegeven voor de geconstateerde verschillen en veranderingen. Paragraaf 5.3.4 sluit af met 

de bespreking van het idee dat de oriëntatie van zakelijke relaties samenhangt met de bekendheid 

van de onderneming. 

5.3.1 Verschil in oriëntatie van zakelijke relaties 

Ondernemers beschouwen het merendeel van hun zakelijke relaties als een mix van sociaal en com-

mercieel. Dit komt vooral doordat zij veel samenwerkingsrelaties hebben. Ondernemers hebben 

elkaar nodig maar vinden hierbij ook een persoonlijke connectie, een bepaalde klik, belangrijk. On-

dernemers die net gestart zijn hebben voornamelijk zakelijke relaties met een sociale oriëntatie. Zij 

werken veelal samen met vrienden waarmee zij een bepaalde passie voor muziek delen. Een voor-

beeld hiervan is een organisatie die werkt met bevriende dj’s. De sociale oriëntatie van deze zakelijke 

relaties is belangrijk omdat het bepaalde deuren opent. Een startende organisatie kan bijvoorbeeld 

nog niet bouwen op een grote groep vaste bezoekers waardoor samenwerking met een gastlocatie 

een risico vormt voor de gastlocatie. Een bestaand contact bij een nachtclub of poppodium kan hel-

pen over dit risico heen te stappen.  

Ik had een maat van mij op de middelbare school en we draaiden een beetje samen en 

eigenlijk was stap 1: we gaan een feestje organiseren. [ART2] 

Ondernemers die grote evenementen organiseren hebben veel zakelijke relaties met een commer-

ciële oriëntatie. In de vorige paragraaf is al besproken dat zij relatief weinig samenwerkingsrelaties 

hebben. Zij hebben vooral veel inkoop- en uitbestedingsrelaties. Deze relaties kenmerken zich door 

een commerciële oriëntatie. Het gaat de organisatoren van evenementen immers puur om de (kwali-

teit van) diensten of producten die geleverd worden en de prijs die de ondernemers daarvoor beta-

len. 

Ondernemers met een grote bekendheid in de branche of bij het publiek hebben relatief veel relaties 

met een commercieel karakter. Zij worden vaak benaderd door partijen die zij nog niet kennen. Deze 

partijen zijn op de hoogte van kwaliteiten van de ondernemers en willen daarom, omwille van die 

kwaliteiten, een zakelijke relatie met hen aangaan. Dit geldt bijvoorbeeld voor artiesten die veel aan-

vragen krijgen voor optredens en de boekingskantoren die hen vertegenwoordigen. Een ander voor-

beeld wordt gegeven door de ondernemer van een reclamebureau. Deze ondernemers vertelt dat 

een aantal nieuwe klanten bij hen terecht komen doordat zij aan bestaande klanten vragen wie hun 

social mediacampagne verzorgt. Zo zijn eerdere prestaties een opmaat naar meer bekendheid en 

nieuwe zakelijke contacten met een commerciële oriëntatie. Het gaat hen immers om de kwaliteit 

van de campagne die zij bij anderen zien en zelf ook graag willen. 

5.3.2 Evolutie van oriëntatie van zakelijke relaties 

De evolutie van oriëntatie van zakelijke relaties kan op twee manieren worden bekeken. In de eerste 

plaats op het niveau van het totale ego-netwerk. Hierbij wordt gekeken naar het aantal zakelijke 
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relaties met een commerciële oriëntatie in verhouding tot het aantal zakelijke relaties met een socia-

le oriëntatie. Een verandering op dit niveau houdt in dat het aantal zakelijke relaties van de ene soort 

toeneemt ten opzichte van de andere soort. Hoewel er tijdens de interviews met de ondernemers 

niet letterlijk is gevraagd naar aantallen van beide soorten is er wel gevraagd of zij het merendeel van 

hun zakelijke relaties als commercieel of sociaal beschouwen en in hoeverre dat is veranderd. Op de 

tweede plaats kan de evolutie van oriëntatie van zakelijke relaties beschouwd worden door te kijken 

naar veranderingen in de oriëntatie van individuele relaties. Dit houdt in dat de oriëntatie van een 

zakelijke relatie bijvoorbeeld verandert van sociaal naar meer gemengd of enkel commercieel. Aan 

beide vormen van verandering wordt aandacht besteed in deze paragraaf. 

Bijna alle ondernemers stellen dat zij net na de start van hun onderneming vooral zakelijke relaties 

hadden met vrienden. Ondernemers beginnen rond hun 20e jaar geld te verdienen door op te treden 

als dj en tevens starten zij met het organiseren van kleine evenementen. Hierbij vallen veel onder-

nemers terug op hun sociale netwerk. Ze boeken bevriende dj’s voor optredens en/of worden ge-

boekt door bevriende organisatoren. Al snel volstaat het sociale netwerk niet meer en moeten on-

dernemers verder gaan kijken. Dit uit zich bijvoorbeeld in het boeken van internationale artiesten 

waar geen sociale relatie mee is. Daarnaast worden artiesten in toenemende mate geboekt door 

organisatoren waar zij nog geen banden mee hebben. Ook ontstaan nieuwe zakelijke relaties met 

een commerciële oriëntatie doordat ondernemers relaties aangaan met partijen die specifieke dien-

sten of producten leveren. 

De oriëntatie van individuele relaties verandert ook. Hier zijn twee tegenovergestelde ontwikkelin-

gen waarneembaar. Ten eerste geven ondernemers aan dat hun zakelijke relaties commerciëler van 

aard worden. Ondernemers gaan steeds hogere eisen stellen aan het product of de dienst die zij le-

veren en verwachten dit ook van de partijen met wie zij een zakelijke relatie hebben. Kwaliteit en 

prijs worden daardoor in toenemende mate belangrijk. Zodoende worden de zakelijke relaties die 

voorheen vooral een sociale oriëntatie kenden steeds commerciëler van aard. Dit stellen van steeds 

hogere eisen geldt overigens ook voor nieuwe zakelijke relaties. Hiertegenover staat dat nieuwe za-

kelijke relaties die gekenmerkt worden door een commerciële oriëntatie na verloop van tijd een 

meer sociaal karakter kunnen krijgen; ondernemers raken bevriend met elkaar. De duur van de zake-

lijke relatie en de intensiteit van het contact spelen hierbij een belangrijke rol. Hoe langer en inten-

siever de relatie hoe meer er een persoonlijke band ontstaat waardoor ondernemers de relatie niet 

meer als enkel commercieel beschouwen maar meer als een mix van commercieel en sociaal. 

Heb je ondertussen ook meer een persoonlijke relatie gekregen? [D] 

Ja zeker. Je zit toch een beetje in hetzelfde hoekje qua muziek. Je hebt al veel de zelfde 

interesses, je maakt dan wat dingen mee. We zijn samen twee keer naar Amerika ge-

weest bijvoorbeeld, bij gigs, kletsen, praten, drinken, eten. Je hebt redelijk intensief con-

tact. Je werkt intensief samen. [BTB1] 

5.3.3 Verklaring voor evolutie van oriëntatie van zakelijke relaties 

Vrijwel alle ondernemers stellen dat hun zakelijk ego-netwerk sinds de start van de onderneming een 

steeds commerciëlere oriëntatie kent. Hetzij doordat individuele zakelijke relaties commerciëler 

worden of doordat ondernemers meer zakelijke relaties met een commerciële oriëntatie aangaan. 

Maar wat zijn verklaringen voor deze ontwikkeling? In de vorige paragraaf wordt al een kleine hint 
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gegeven door te vermelden dat ondernemers steeds hogere eisen gaan stellen aan zichzelf en aan de 

partijen waar zij zaken mee doen. Zij vinden van zichzelf dat zij steeds zakelijker zijn geworden en 

zien dat ook terug in de oriëntatie van hun zakelijke relaties. Naar aanleiding van de interviews met 

de ondernemers kunnen vier verklaringen worden gegeven voor deze tendens.  

In de eerste plaats stellen veel ondernemers dat de branche als geheel is gegroeid, meer volwassen is 

geworden. Housemuziek heeft de afgelopen jaren enorm gewonnen aan populariteit. Dit betekent in 

de eerste plaats dat er meer publiek is. Het betekent echter ook dat het aantal evenementen is ge-

ëxplodeerd. Elke week zijn er meerdere grote festivalsof evenementen waar bezoekers uit kunnen 

kiezen. Dat is dan nog naast de vele clubavonden die op vrijdag en zaterdag (en soms ook zondag) 

worden georganiseerd in vrijwel alle steden. Verder zijn Nederlandse consumenten verwend en 

daardoor erg kritisch, aldus verscheidene ondernemers. De concurrentie is daarom enorm toegeno-

men. Om genoeg bezoekers te trekken wordt steeds meer geïnvesteerd in grotere en betere evene-

menten. De (financiële) belangen worden dus steeds groter. Dit geldt niet alleen voor organisatoren 

maar ook voor artiesten die steeds meer geld kunnen verdienen maar net als organisatoren beter 

nadenken met welke partijen zij onder welke voorwaarden in zee gaan. 

Een tweede verklaring is dat organisatoren er voor kiezen steeds grotere evenementen te gaan orga-

niseren. Dit doen zij om het rendement op hun tijd en investeringen te vergroten. Grotere evene-

menten betekent niet alleen meer zakelijke relaties (paragraaf 5.1) maar ook meer zakelijke relaties 

met een commerciële oriëntatie. Op een groot evenement met meerdere zalen, podia’s of tenten 

moeten veel artiesten optreden. De zakelijke relatie met een artiest wordt als puur commercieel 

gezien waarbij de prijs voor een groot deel afhankelijk is van de populariteit van de artiest. Naast 

artiesten moeten er voor grote evenementen ook allerlei zakelijke relaties gesloten worden met le-

veranciers van voedsel en drank, horeca- en beveiligingspersoneel, enzovoorts. Ook deze relaties zijn 

gebaseerd op de kwaliteit van de geleverde dienst of product en de prijs die een ondernemer ervoor 

betaalt. 

Een derde verklaring heeft betrekking op de bekendheid van ondernemers. Als artiesten bekender 

worden en hun bereik onder publiek toeneemt, wordt de oriëntatie van hun zakelijk ego-netwerk 

commerciëler. Waar dj’s in het begin van hun carrière vooral geboekt worden door bevriende organi-

satoren en collega-dj’s worden zij gedurende hun carrière, als hun bereik onder het grote publiek 

toeneemt, steeds vaker geboekt door organisatoren waar nog geen band mee is. Deze relaties zijn in 

eerste instantie gebaseerd op de muziek die de artiest ten gehore brengt (het product) en het aantal 

mensen dat bereid is een kaartje te kopen. Daarnaast neemt de vergoeding ook toe en doordat men 

vaker optreedt worden ook randvoorwaarden als vervoer en overnachtingen belangrijker. Dit zorgt 

ervoor dat de organisatorische en financiële kanten van een deal belangrijker worden.  

De vierde verklaring voor een toename in zakelijke relaties met een commerciële oriëntatie heeft te 

maken met een toenemende ervaring van ondernemers. Ondernemers met meer ervaring weten 

beter wat zij zelf kunnen, wat zij nodig hebben voor hun bedrijfsvoering en welke marktpartijen dat 

kunnen bieden. Ondernemers gaan hierdoor heel gericht op zoek naar partijen die de kwaliteit leve-

ren die zij nodig denken hebben voor een prijs die zij willen betalen. Daarnaast gaan een aantal on-

dernemers op zoek naar strategische informatie. Deze informatie halen zij bij collega’s in de branche. 
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5.3.4 Idee 

In paragraaf 3.4.2 is een idee ontwikkeld over de verandering van de oriëntatie van zakelijke relaties 

van ondernemers in relatie tot een verandering in het bereik van ondernemers. Dit idee luidt als 

volgt: 

Van bedrijven met een toegenomen bekendheid verschuift de oriëntatie van samenwerkingsrelaties 

meer van sociaal naar commercieel dan bij bedrijven waarbij de bekendheid niet is toegenomen. 

Het idee is dat het belang van productiefactoren toeneemt ten koste van sociale nabijheid als de 

bekendheid van een bedrijf toeneemt. Het gaat dus meer om de geleverde producten en diensten 

dan om de persoonlijke band tussen ondernemers. Wanneer een bedrijf niet of nauwelijks bekend is 

bij het publiek of andere ondernemers in de industrie zorgt dit voor onzekerheid bij andere markt-

partijen over presteren (Hite, 2005). Deze onzekerheid heeft als gevolg dat de belangrijkste netwer-

krelaties vooral sociaal georiënteerd zijn. De sociale oriëntatie van de bedrijfsrelatie zorgt voor ver-

trouwen en neemt onzekerheid met betrekking tot bedrijfsprestaties weg. Wanneer de bekendheid 

van de onderneming toeneemt, bijvoorbeeld door het succesvol afronden van projecten of een groot 

aantal fans, neemt de onzekerheid af. De onderneming kan nu bouwen op positieve resultaten 

waardoor andere actoren in de industrie vertrouwen hebben in een succesvolle bedrijfsrelatie en 

daarom graag een zakelijke relatie aangaan met een partij die zij verder niet of nauwelijks kennen 

(Hite, 2005). Dit idee lijkt te kloppen. 

Alle geïnterviewde ondernemers stellen dat de bekendheid van hun onderneming sinds de start is 

toegenomen. Er zijn daarom geen ondernemers waarbij de bekendheid niet is toegenomen. Wel is 

het zo dat de bekendheid van ondernemers zich verschillend heeft ontwikkeld sinds de oprichting. 

Sommige ondernemers bedienen een klein publiek en anderen duidelijk een groter. Zij zijn betrokken 

bij meer en/of grotere evenementen en daardoor bekend bij een groter publiek. Deze ondernemers 

hebben een groter zakelijk ego-netwerk, meer verschillende typen zakelijke relaties en ook is het 

aandeel commercieel georiënteerde zakelijke relaties groter dan bij ondernemers die minder bekend 

zijn.  

Uit de interviews komen drie aanwijsbare redenen voort waarom met het toenemen van de bekend-

heid het aandeel commercieel georiënteerde zakelijke relaties ook toeneemt. Ten eerste worden 

ondernemers waarvan de bekendheid toeneemt interessanter voor bedrijven. Dit geldt bijvoorbeeld 

voor artiesten. Naarmate zij meer bezoekers trekken en bekender worden, worden zij in toenemen-

de mate benaderd door nieuwe netwerkcontacten. De zakelijke relaties zijn commercieel van aard 

omdat ze niet voortkomen uit eerdere relaties maar ontstaan omdat organistoren, platenmaat-

schappijen en boekingskantoren consumenten willen trekken. 

Ten tweede neemt het aantal typen bedrijfsrelaties toe wanneer ondernemers grotere evenementen 

gaan organiseren, dus bekend zijn bij een groter publiek. Om hun evenement mogelijk te maken 

moeten zij inkoop- en uitbestedingsrelaties aangaan met bedrijven die bijvoorbeeld de horeca en de 

beveiliging verzorgen en bedrijven die apparatuur en andere materialen (tenten en hekwerk) leve-

ren. Daarnaast beschouwen zij zakelijke relaties met artiesten in toenemende mate als inkoop. Bij 

deze zakelijke relaties gaat het niet om de klik of persoonlijke band tussen de ondernemers maar om 

de producten of diensten die worden geleverd en de prijs die de ondernemers daarvoor betalen. 

Deze zakelijke relaties zijn daarom commercieel georiënteerd. 
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Ten derde betekent een toenemende bekendheid meer inkomsten en meer investeringen. Over de 

verdeling van deze inkomsten en investeringen worden duidelijke afspraken gemaakt die contractu-

eel worden vastgelegd. Hoewel zakelijke relaties tot stand kunnen komen uit eerdere contacten be-

tekenen de (financiële) afspraken die worden gemaakt dat deze zakelijke relaties in ieder geval deels 

een commercieel karakter hebben. 

5.4 Locatie van zakelijke relaties in de EDM-industrie 

De locatie van een zakelijke relatie heeft betrekking op de vestigingslocatie van het bedrijf of de per-

soon waarmee de ondernemer een zakelijke relatie heeft. Tijdens de gesprekken met de onderne-

mers is gevraagd waar de contacten van de ondernemers gevestigd zijn. Hierbij is onderscheid ge-

maakt in drie schaalniveaus: de eigen vestigingsregio (gemeente), Nederland of internationaal. Vrij-

wel alle ondernemers hebben een internationaal zakelijke netwerk. Toch zijn er ook duidelijke ver-

schillen in de geografische spreiding van het zakelijk ego-netwerk van ondernemers. Paragraaf 5.4.1 

gaat in op deze verschillen. Vervolgens wordt aandacht besteed aan de ontwikkeling locatie van za-

kelijke relaties (paragraaf 5.4.2). In paragraaf 5.4.3 worden verklaringen gegeven voor de geconsta-

teerde verschillen en veranderingen. Paragraaf 5.4.4 sluit af met een bespreking van het idee over de 

veranderende locatie van zakelijke relaties in relatie tot de bekendheid van de onderneming. 

5.4.1 Verschil in locatie van zakelijke relaties 

Het zakelijke ego-netwerk van de respondenten is geografisch zeer gespreid. Ondernemers hebben 

niet alleen zakelijke relaties in de gemeente waar zij gevestigd zijn en de rest van Nederland, maar 

vaak ook ver daarbuiten. Eén onderneming heeft enkel zakelijke relaties binnen Nederland. Dit is een 

reclamebureau dat social mediacampagnes voert voor Nederlandse bedrijven. Alle overige onder-

nemers hebben zakelijke relaties in de eigen vestigingsregio, in Nederland èn in het buitenland. Het 

verschil tussen deze ondernemingen zit vooral in de verhouding nationale en international bedrijfsre-

laties. 

Na het reclamebureau zijn het vooral de ondernemers die grote evenementen organiseren en de 

nachtclub die relatief veel lokale en nationale zakelijke relaties hebben. In paragraaf 5.2 is al bespro-

ken dat zij veel relaties onderhouden met leveranciers en bedrijven die specifieke diensten leveren. 

Dit betreft vrijwel altijd bedrijven die in Nederland gevestigd zijn. Volgens de ondernemers is er bin-

nen Nederland en met name in de Randstad en rond Amsterdam voldoende aanbod van geschikte 

bedrijven die zich specifiek richten op de evenementenindustrie. De internationale zakelijke relaties 

van de club en de organisatoren bestaan voornamelijk uit contacten met artiesten en boekingskanto-

ren die artiesten vertegenwoordigen. Artiesten uit het buitenland zijn namelijk publiekstrekkers. 

Ondernemers die kleine evenementen organiseren hebben in verhouding minder lokale en nationale 

zakelijke relaties dan ondernemers die grote evenementen organiseren. Zij hebben een zakelijke 

relatie met de locatie waar ze een evenement organiseren, vaak in de stad waar zij zelf gevestigd zijn, 

en eventueel nog met een lokale partij voor de promotie. Verder hebben zij voornamelijk zakelijke 

relaties met artiesten en boekingskantoren die artiesten vertegenwoordigen. 

De artiesten en de boekingskantoren hebben in verhouding de meeste internationale zakelijke rela-

ties. De artiesten treden op in binnen- en buitenland en de boekingskantoren vertegenwoordigen 
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zowel Nederlandse als buitenlandse artiesten in Nederland en ver daarbuiten. Voor deze typen on-

dernemers lijken afstand en locatie nauwelijks een rol te spelen. Toch zijn er ook verschillen tussen 

de artiesten wat betreft de geografische spreiding van hun zakelijk netwerk. Er zijn artiesten die veel 

vaker optreden in het buitenland dan anderen. In paragraaf 5.4.3 wordt een verklaring gegeven voor 

dit verschil. 

5.4.2 Evolutie van locatie van zakelijke relaties 

Alle ondernemers zeggen dat de geografische spreiding van hun zakelijke contacten is toegenomen. 

Maar hoe is dat dan verlopen? 

Wanneer ondernemers net starten is hun netwerk geografisch minder gespreid. Het zakelijk ego-

netwerk beperkt zich voornamelijk tot de vestigingsregio, de regio waar de ondernemer gevestigd is. 

Dit komt doordat de eerste zakelijke relaties vaak sociaal van aard zijn en worden onderhouden met 

vrienden. De toename van de geografische spreiding verloopt op verschillende manieren. Artiesten 

(dj’s) beginnen vaak lokaal. Ze treden op kleine evenementen op in de plaats waar zij wonen. Na 

verloop van tijd worden zij ook geboekt door organisatoren uit andere steden en mogelijk zelfs ande-

re landen. Omdat het boekingskantoor de artiest zoveel probeert weg te zetten in binnen- en buiten-

land kan de geografische spreiding van het zakelijk netwerk van de artiest snel toenemen. 

Boekingskantoren die artiesten vertegenwoordigen groeien mee met artiesten. Als de artiest wordt 

opgepikt door buitenlandse organisaties betekent dit een geografische uitbreiding van het zakelijk 

netwerk van het boekingskantoor. Ook kan het zo zijn dat medewerkers van boekingskantoren wor-

den benaderd door buitenlandse artiesten. Dit gebeurt bijvoorbeeld wanneer zij in het buitenland 

een evenement bezoeken waar één van hun artiesten optreedt. 

Organisaties die evenementen organiseren beginnen veelal in de eigen stad, de stad waar de onder-

nemer woont. Daar maken ze gebruik van de steun van hun sociale netwerk. Vrienden vormen een 

fanbase en kunnen worden ingeschakeld bij hand- en spandiensten. Om meer mensen te trekken, 

willen organisaties vaak buitenlandse artiesten boeken. Hierdoor neemt de geografische spreiding 

van het netwerk al snel toe. Wanneer organisaties het lokaal goed doen, kunnen ze ook de stap ma-

ken naar andere steden. Soms gebeurt dit op eigen initiatief maar het komt ook voor dat organisaties 

gevraagd worden door andere gastlocaties om evenementen te organiseren. Dit gebeurt bijvoor-

beeld als programmeurs van poppodia en clubs van baan wisselen en hun netwerk meenemen. 

Daarnaast zijn veel organisatoren ook artiest, vooral in het segment voor kleinere evenementen. Het 

komt voor dat organisatoren annex artiesten elkaar over en weer vragen om op te treden op evene-

menten. 

5.4.3 Verklaringen voor evolutie van locatie van zakelijke relaties 

In de voorgaande paragrafen zijn verschillen aan bod gekomen tussen ondernemers wat betreft de 

geografische spreiding van hun zakelijke ego-netwerk. Deze paragraaf geeft mogelijke verklaringen 

voor deze verschillen. Waarom heeft het reclamebureau enkel zakelijke relaties in Nederland en met 

name in de Randstad en rond Amsterdam? Wat betekent dat in relatie tot de andere ondernemers? 

In het tweede deel van deze paragraaf wordt een verklaring gegeven voor de ontwikkeling van de 

geografische spreiding van het zakelijk ego-netwerk van ondernemers in de muziekindustrie. 
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De ondernemer van het reclamebureau legt uit dat hij het belangrijk vindt om mensen te kunnen 

ontmoeten voorafgaand aan en tijdens een samenwerking- of uitbestedingsrelatie. Voordat een be-

drijf de complete social media uit handen geeft, moet er namelijk zeer veel vertrouwen zijn tussen 

beide partijen. Dit vertrouwen ontstaat volgens hem alleen door elkaar ‘in de ogen te kijken’, door 

elkaar te ontmoeten dus. Ook in het geval van lastige situaties is het handiger wanneer deze face-to-

face besproken worden. Omwille van het vertrouwen dat ontstaat door elkaar te ontmoeten is de 

geografische spreiding van de zakelijke relaties beperkt. Daarnaast geeft de beperkte afstand een 

veilig idee omdat men elkaar wanneer het echt nodig is altijd even op kan zoeken. Omdat het werk 

van het reclamebureau enkel bestaat uit dit type dienstverlening is de geografisch spreiding van het 

zakelijk netwerk beperkt tot Nederland. 

Wat het is, het gaat om vertrouwen. Wij gaan in één keer ‘de eyes and ears and mouth’ 

richting je klanten zijn. Daar zit in principe niemand meer tussen, wij gaan dat doen. Dat 

is hartstikke eng. Dus je wilt die mensen natuurlijk in de ogen kunnen aankijken. Ondanks 

dat we redelijk virtueel zijn. [BTB3] 

Organisatoren hechten ook belang aan face-to-face ontmoetingen. Dit speelt vooral bij samenwer-

kingsrelaties met andere organisaties wanneer gezamenlijk evenementen voor veel bezoekers wor-

den opgezet. Omdat dit soort evenementen grote investeringen vergt, is het van belang dat men 

elkaar volledig vertrouwt. Daarnaast is het organisatorisch proces ingewikkeld en veelzijdig. De be-

trokkenen ontmoeten elkaar daarom tijdens vergaderingen om strategieën te bepalen en snel beslis-

singen te kunnen nemen. Regelmatig overleg gaat makkelijker wanneer men in elkaars buurt geves-

tigd is. Verder hebben organisatoren (maar ook clubs en poppodia) te maken met leveranciers. Om 

levertijden te beperken wordt er gewerkt met organisaties die niet te ver weg (binnen Nederland) 

gevestigd zijn. Opvallend is dat een aantal ondernemers stelt dat naarmate zij de personen of bedrij-

ven waar ze een zakelijke relatie mee hebben beter (langer) kennen de noodzaak om elkaar te ont-

moeten afneemt. Door het opgebouwde vertrouwen weten beide partijen wat ze aan elkaar hebben. 

Afspraken kunnen dan ook telefonisch of per mail gemaakt worden. 

Is het belangrijk dat zij hier in de buurt zitten, dat ze in Amsterdam zitten? [D] 

Ja! [GTK1] 

Waarom? [D] 

Je kan niet altijd alles over de mail doen. Als je een discussie hebt, moet je dan heen en 

weer gaan mailen de hele tijd? Dat kan je het beste gewoon face-to-face doen. [GTK1] 

Ingewikkelde processen en behoefte aan vertrouwen lijken er dus voor te zorgen dat de afstand tus-

sen partijen die zaken met elkaar doen klein moet zijn. Uit paragraaf 5.4.1 blijkt dat artiesten, boe-

kingskantoren en organisatoren van kleine evenementen relatief veel internationale zakelijke relaties 

onderhouden. Hebben zij dan geen behoefte aan face-to-face contact en vertrouwen? Zeker wel, 

echter dit wordt op een andere manier georganiseerd. Artiesten en boekingskantoren zijn zeer foot-

loose. Een boeker vertelt dat hij voor zijn werk eigenlijk alleen een telefoon en een laptop nodig 

heeft om zijn werk te kunnen doen. Locatie is tot op zekere hoogte totaal niet van belang mits er een 

levendige uitgaansscene is. Dat is namelijk de plek waar banden worden gesmeed, waar artiesten 

kunnen worden beoordeeld en vertrouwen ontstaat. 
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En die uren dat je weg bent, is dat elke week? [D] 

Ja in het weekend vaak wel. Zoals we net even bespraken met die medewerker. Die is 

dan afgelopen weekend in de Trouw geweest, daar speelde een artiest van ons. Dan 

gaan we er even naar toen, even zien, een handje geven, hapje eten. [BTB1] 

Is dat deel van het werk? [D] 

Ja eigenlijk wel. Als we alleen de e-mails doen dan krijg je niet echt een persoonlijke band 

en heb je geen idee van wat er in de clubs gebeurt. Dat proberen we zoveel mogelijk te 

doen. [BTB1] 

In paragraaf 5.4.2 is de ontwikkeling van toenemende geografische spreiding van het zakelijk ego-

netwerk van ondernemers in de muziekindustrie besproken. Vrijwel alle ondernemers stellen dat de 

geografische spreiding van hun zakelijke relaties is toegenomen. Maar wat zijn mogelijke verklarin-

gen voor deze ontwikkeling? 

De belangrijkste verklaring voor een toenemende geografische spreiding van zakelijke relaties lijkt 

een toegenomen bekendheid. Dit kan worden onderbouwd met drie voorbeelden uit de empirie. De 

geïnterviewde artiesten begonnen in eerste instantie lokaal. Zij draaiden op evenementen die zij zelf 

organiseerden en werden geboekt door bevriende organisatoren. Naarmate de artiesten bekender 

werden, werden zij opgepikt door andere organistoren. Eerst alleen in de eigen stad maar later ook 

daarbuiten en soms zelfs in het buitenland (paragraaf 5.1.3). Artiesten die minder bekend zijn, heb-

ben dan ook een kleiner aantal èn aandeel internationale zakelijke relaties. Bekende of veelbeloven-

de artiesten worden meestal vertegenwoordigd door een boekingskantoor. Dit boekingskantoor pro-

beert de artiest weg te zetten in het netwerk waardoor de geografische spreiding van de zakelijke 

relaties van de artiest snel sterk toe kan nemen. Een tweede voorbeeld heeft betrekking op organisa-

toren. Organisatoren starten veelal met kleine evenementen. Hiervoor boeken zij lokale artiesten. 

Wanneer een feest populair wordt, de bekendheid neemt toe, gaat men de lat hoger leggen en bui-

tenlandse artiesten boeken. Als een evenement goed wordt bezocht, wordt het vaker herhaald en 

neemt vaak ook de omvang van het evenement toe. Dit leidt tot meer boekingen en daarmee meer 

internationale zakelijke relaties. Een derde voorbeeld heeft betrekking op boekingskantoren. Boe-

kingskantoren worden interessanter voor artiesten naarmate zij bekendere artiesten vertegenwoor-

digen. Hoewel er maar met een klein aantal ondernemers is gesproken, is tevens aan hen gevraagd 

of hun verhaal tekenend is voor de EDM-industrie. Zij kunnen natuurlijk niet voor alle ondernemers 

spreken maar allen gaven aan dat de ontwikkelingen die zij doormaakten redelijk overeenkomen met 

wat zij zien bij collega-ondernemers. 

Een andere verklaring die mogelijk bijdraagt aan een snelle toename van de geografische spreiding 

van het zakelijke ego-netwerk van ondernemers is reciprociteit en het vervullen van verschillende 

rollen tegelijkertijd. Organisatoren in het segment voor kleinere evenementen zijn zelf vaak ook ar-

tiest. In hun rol als organisator boeken zij een artiest die op zijn beurt vervolgens weer de organisator 

uitnodigt om op te komen treden. Artiesten en organisatoren boeken elkaar dus over en weer. Zo 

komen de organisatoren/artiesten op nieuwe locaties waar zij weer bekender worden bij een groter 

publiek waardoor de kans op nieuwe zakelijke relaties weer toeneemt. Ook dit proces van reciproci-

teit is iets dat volgens de respondenten veelvuldig voorkomt in de EDM-industrie. 
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5.4.4 Idee 

In paragraaf 3.4.2 is een idee geformuleerd over de verandering van de geografische spreiding van 

het zakelijk ego-netwerk van ondernemers in relatie tot de groei van de onderneming. Dit idee luidt 

als volgt: 

Bij ondernemingen die gegroeid zijn sinds de start van het bedrijf, is de geografische spreiding van 

samenwerkingsrelaties groter dan bij bedrijven die (nog niet) gegroeid zijn sinds de start van het be-

drijf. 

Het idee is dat bedrijven met personeel gebruik maken van de persoonlijke netwerken van de perso-

neelsleden (Van Engelenburg & Stam, 2004). Daarnaast hebben grote bedrijven hoge kosten. Om 

genoeg omzet te genereren zullen deze bedrijven ook verkooprelaties moeten aangaan met onder-

nemers buiten de eigen vestigingsregio (Becerra, 2009). Personeelsgroei zorgt dus voor een grotere 

geografische spreiding van het zakelijk netwerk . Dit idee lijkt niet te kloppen. 

In de eerste plaats is het belangrijk vast te stellen dat alle ondernemers vertellen dat de geografische 

spreiding van hun zakelijk ego-netwerk is toegenomen sinds de start van hun onderneming. Dit lijkt 

nauwelijks verband te houden met het aantal personeelsleden. Lang voordat ondernemers personeel 

in dienst hebben, ontwikkelen zij al internationale zakelijke relaties waaronder samenwerkingsrela-

ties. Er zijn zelfs ondernemers die nu nog steeds geen personeel in dienst hebben terwijl de spreiding 

van hun zakelijk netwerk niet onder doet voor ondernemers die wel personeel in dienst hebben. Een 

belangrijke reden hiervoor is dat artiesten niet plaatsgebonden zijn. Ondernemers die evenementen 

organiseren boeken, om publiek te trekken, daarom al snel buitenlandse artiesten. 

In paragraaf 5.2 is al besproken dat de grootte van projecten en het aantal projecten bepaalt hoeveel 

personeel nodig is. Wanneer dit toeneemt, neemt het aantal personeelsleden ook toe. Dit houdt 

geen verband met geografische spreiding van zakelijke relaties. Eén onderneming is bijvoorbeeld 

relatief veel gegroeid qua personeel (ten opzichte van de andere respondenten) maar heeft geen 

internationale zakelijke relaties. Bij de organisatoren die groeien in personeel lijkt het aandeel inter-

nationale zakelijke relaties juist af te nemen. Toen zij nog kleine evenementen organiseerden en 

geen of weinig personeel in dienst hadden, boekten zij al buitenlandse artiesten. Nu ze grotere eve-

nementen organiseren, hebben ze meer personeelsleden in dienst maar neemt de geografische 

spreiding van hun netwerk niet toe. Sterker nog, voor het realiseren van grote evenementen zijn zij 

meer aangewezen op lokale partijen die diensten en producten leveren. 

Een belangrijke motor achter toenemende geografische spreiding is dus niet personeelsgroei maar 

toenemende bekendheid. Dit geldt met name voor artiesten en boekingskantoren. Artiesten vertel-

len dat naarmate hun bekendheid toeneemt, zij ook meer in andere Nederlandse steden en in het 

buitenland gaan optreden. Ook de boekingskantoren stellen dat naarmate de artiesten die zij verte-

genwoordigen bekender worden de aanvragen in toenemende mate ook uit het buitenland komen. 

5.5 Conclusie resultaten 

De voorgaande paragrafen beschrijven de verschillen en veranderingen – en verklaringen daarvoor – 

van zakelijke ego-netwerken van ondernemers in de elektronische muziekindustrie in Nederland. 
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Hierbij is onderscheid gemaakt in vier netwerkkenmerken: omvang van het zakelijk ego-netwerk, 

typen zakelijke relaties, oriëntatie van zakelijke relaties en de locatie van zakelijke relaties. De resul-

taten zijn gebaseerd op negen gesprekken met ondernemers actief in de muziekindustrie en dragen 

bij aan het beantwoorden van deelvraag 3 en deelvraag 4 van deze studie, namelijk: 

3. Welke veranderingen treden op in de omvang, het type, de oriëntatie en locatie van 

het zakelijk ego-netwerk van ondernemers in de muziekindustrie en waardoor worden 

deze veranderingen veroorzaakt? 

4. In hoeverre verandert het belang van sociale en geografische nabijheid voor netwerk-

contacten van ondernemers in de muziekindustrie en waarom? 

Paragraaf 5.5.1 gaat in op deelvraag 3 en paragraaf 5.5.2 behandelt deelvraag 4. 

5.5.1 Netwerkontwikkeling 

Deze paragaaf geeft een korte beschrijving van de belangrijkste resultaten per kenmerk wat betreft 

verschillen tussen ondernemers, veranderingen en verklaringen voor zowel verschillen als verande-

ringen. 

Omvang 

De omvang van het bedrijfsnetwerk wordt gemeten aan de hand van het aantal bedrijfsrelaties dat 

een ondernemer onderhoudt. Alle respondenten stellen dat hun netwerk is gegroeid sinds zij zijn 

gestart met de onderneming. Ondernemers (zowel artiesten, gatekeepers als business-to-business) 

die betrokken zijn bij veel evenementen en/of grote evenementen hebben een groot zakelijk net-

werk. Bij elk evenement waar zij bij betrokken zijn ontstaan nieuwe zakelijke relaties. Een belangrijk 

gegeven bij de groei van het zakelijk netwerk is dat net gestarte ondernemers vooral zelf bezig zijn 

om hun netwerk uit te breiden. Het initiatief tot netwerkgroei ligt dan ook bij de ondernemer zelf. Na 

verloop van tijd verandert dit echter en worden ondernemers in toenemende mate door anderen 

benaderd. Verklaringen voor de grootte en toename van zakelijke netwerken kunnen worden gevon-

den in de rol die ondernemers vertolken in de industrie en het gaan vervullen van meerdere rollen. 

Daarnaast zorgt het organiseren van grotere evenementen ervoor dat zij meer netwerkrelaties aan 

moeten gaan waardoor de omvang van het netwerk toeneemt. Tot slot zorgt een grotere bekend-

heid ervoor dat ondernemers in toenemende mate door andere partijen worden benaderd voor het 

aangaan van zakelijke relaties. 

Typen zakelijke relaties 

Er worden vier typen zakelijke relaties onderscheiden: inkoop, verkoop, uitbesteding en samenwer-

king. De respondenten geven aan dat zij vooral veel samenwerkingsrelaties hebben. Organisatoren 

van kleine evenementen zien de zakelijke relaties die zij hebben met artiesten en locaties (poppodia 

en nachtclubs) al snel als een samenwerking. Zij hebben ook nauwelijks andere typen zakelijke rela-

ties. Organisatoren van grote evenementen zien de zakelijke relaties die zij hebben met artiesten 

totaal niet als een samenwerking maar eerder als inkoop. Door de omvang van het evenement is 

men veel minder afhankelijk van individuele artiesten. Samenwerking ligt voor hen veel meer in zake-

lijke relaties die bijdragen in het delen van de grote financiële risico’s. Naast inkoop- en samenwer-

kingsrelaties hebben organisatoren van grote evenementen maar ook poppodia en nachtclubs veel 
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uitbestedingsrelaties. Zij hebben dan ook het meest diverse zakelijk ego-netwerk wat betreft typen 

bedrijfsrelaties. Boekingskantoren hebben naast samenwerkingsrelaties met de artiesten die zij ver-

tegenwoordigen vooral veel verkooprelaties. Zij ‘verkopen’ shows en optredens en de organisatoren 

van evenementen. Enkel wanneer ondernemers andere activiteiten ontplooien of grotere evene-

menten gaan organiseren neemt de diversiteit van de typen zakelijke relaties die zij onderhouden 

toe. Een belangrijke verklaring voor verschillen in de typen zakelijke relaties die ondernemers in de 

muziekindustrie onderhouden, is de rol die zij vervullen en de grootte van de evenementen die zij 

organiseren. Ook veranderingen op het gebied van typen zakelijke relaties hangen hiermee samen.  

Oriëntatie van zakelijke relaties 

Zakelijke relaties kennen een commerciële oriëntatie, een sociale oriëntatie of een mix van beide. 

Ondernemers beschouwen het merendeel van hun zakelijke relaties als een mix van sociaal en com-

mercieel. Dit komt vooral doordat zij veel samenwerkingsrelaties hebben. Ondernemers hebben 

elkaar nodig maar vinden hierbij ook een persoonlijke connectie, een bepaalde klik, belangrijk. Wan-

neer ondernemers net gestart zijn, hebben zij voornamelijk zakelijke relaties met een sociale oriënta-

tie. Ondernemers die grote evenementen organiseren hebben voornamelijk zakelijke relaties met 

een commerciële oriëntatie. Hierbij gaat het vooral om het leveren van kwaliteit tegen een bepaalde 

prijs. Daarnaast hebben ondernemers met een grote bekendheid in de branche of bij het publiek ook 

relatief veel relaties met een commercieel karakter. Zij worden vaak benaderd door partijen die zij 

nog niet kennen. Vrijwel alle ondernemers stellen dat zij sinds de start van hun ondernemingen zake-

lijker zijn geworden en dat hun zakelijk ego-netwerk een commerciëler karakter kent. Dit komt niet 

alleen doordat ondernemers meer relaties aangaan met een commercieel karakter maar ook doordat 

de oriëntatie van bestaande zakelijke relaties verschuift naar commercieel. Ondernemers gaan, 

naarmate zij meer ervaring hebben en de zakelijke belangen toenemen, steeds hogere eisen stellen 

aan zichzelf maar vooral ook aan hun netwerkcontacten. Zakelijke relaties met een commerciële 

oriëntatie kunnen ook veranderen in een zakelijke relatie met een commerciële en een sociale oriën-

tatie. De duur van de zakelijke relatie en de intensiteit van het contact spelen hierbij een belangrijke 

rol. Hoe langer en intensiever de relatie hoe meer er een persoonlijke band ontstaat.  

Locatie van zakelijke relaties 

De locatie van een zakelijke relatie heeft betrekking op de vestigingslocatie van het bedrijf of de per-

soon waarmee de ondernemer een zakelijke relatie heeft. Hierbij is onderscheid gemaakt in drie 

schaalniveaus: de eigen vestigingsregio (gemeente), Nederland of internationaal. Het zakelijke ego-

netwerk van de respondenten is geografisch zeer gespreid. Ondernemers hebben niet alleen zakelij-

ke relaties in de gemeente waar zij gevestigd zijn en de rest van Nederland, maar vaak ook ver daar-

buiten. Het verschil tussen deze ondernemingen zit vooral in de verhouding nationale en internatio-

nal bedrijfsrelaties. De artiesten en de boekingskantoren (BTB) hebben in verhouding de meeste 

internationale zakelijke relaties. Voor deze typen ondernemers lijken afstand en locatie nauwelijks 

een rol te spelen. Hoewel ondernemers die kleine evenementen organiseren vrij lokaal opereren, 

hebben zij in verhouding minder lokale en nationale zakelijke relaties dan ondernemers die grote 

evenementen organiseren. Dit komt doordat zij wel buitenlandse artiesten boeken maar verder rela-

tief weinig zakelijke relaties onderhouden. Ondernemers die grote evenementen organiseren hebben 

veel meer (internationale) zakelijke relaties dan ondernemers die kleine evenementen organiseren. 

Echter, zij hebben ook veel nationale of lokale zakelijke relaties. Zij onderhouden veel zakelijke rela-
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ties met leveranciers en bedrijven die specifieke diensten leveren. Dit betreft vrijwel altijd bedrijven 

die in Nederland gevestigd zijn. Volgens de ondernemers is er binnen Nederland en met name in de 

Randstad en rond Amsterdam voldoende aanbod van geschikte bedrijven die zich specifiek richten 

op de evenementenindustrie.  

5.5.2 Het belang van nabijheid voor zakelijke relaties in de EDM-industrie 

In deze studie is gekeken naar het belang van sociale en geografische nabijheid voor zakelijke relaties 

van ondernemers in de muziekindustrie. Geografische nabijheid houdt in dat ondernemers in dezelf-

de regio gevestigd zijn. Sociale nabijheid betekent dat ondernemers elkaar al op een andere manier 

hebben leren kennen. 

Alle ondernemers zeggen dat de geografische spreiding van hun zakelijke contacten is toegenomen. 

Net na de start van de onderneming is de geografische spreiding van hun zakelijk ego-netwerk het 

kleinst. Ook sociale nabijheid speelt dan een grote rol. De ondernemers onderhouden vooral zakelij-

ke relaties met vrienden. Al snel volstaat hun sociale netwerk niet meer en gaan ondernemers verder 

kijken naar partijen die specifieke diensten of producten leveren. Hierdoor neemt de geografische 

spreiding van hun zakelijk ego-netwerk toe en neemt het belang zowel sociale als geografische nabij-

heid af. 

De belangrijkste reden voor een toenemende geografisch spreiding van het zakelijk ego-netwerk van 

ondernemers in de muziekindustrie is een toenemende bekendheid. Artiesten en organisaties die 

bekender worden onder een groter publiek zijn interessant voor andere partijen om zaken mee te 

doen. Dit geldt ook voor bekendheid onder andere ondernemers in de branche op basis van het leve-

ren van een bepaalde kwaliteit. 
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6. Conclusie & Discussie 

Netwerkevolutie en vooral verklaringen voor netwerkevolutie zijn onderwerpen waar nog relatef 

weinig aandacht aan is besteed (Schutjens & Stam, 2004; Hite, 2005; Glückler, 2007). Eerdere studies 

van onder andere Schutjens & Stam (2004) en Hite (2005) tonen aan hoe netwerken zich kunnen 

ontwikkelen maar bevatten geen empirische verklaringen. Glückler (2007) geeft wel ideeën over 

netwerkevolutie maar zijn artikel is een samenvatting van theorieën op het gebied van netwerkont-

wikkeling. Door zowel te kijken naar netwerkontwikkeling van ondernemers en daarbij gelijk op zoek 

te gaan naar verklaringen geeft deze studie een aanzet tot antwoorden op de hoofdvraag: 

In hoeverre ontwikkelt het netwerk van ondernemers in de elektronische muziekindu-

strie zich qua omvang, type, oriëntatie en locatie en welke factoren liggen hieraan ten 

grondslag? 

Om tot een antwoord te komen op de hoofdvraag zijn een aantal deelvragen opgesteld. Deze deel-

vragen gaan elk afzonderlijk in op een deel van de hoofdvraag. Paragraaf 6.1 geeft antwoord op 

deelvraag 1. In paragraaf 6.2 worden de resultaten van deze studie gekoppeld aan de literatuur over 

netwerkontwikkeling en mogelijke verklaringen. Hiermee wordt antwoord gegeven op deelvraag 2 en 

3. Paragraaf 6.3 doet dit voor het belang van sociale en geografische nabijheid voor ondernemers in 

de EDM-industrie en geeft antwoord op deelvraag 4. In paragraaf 6.4 wordt teruggekeken op het 

onderzoeksproces. Tot slot worden in paragraaf 6.5 aanbevelingen gedaan voor vervolgonderzoek en 

beleid. 

6.1 Electronic Dance Music-industrie 

De elektronische muziekindustrie is geen traditionele industrie waar een grondstof wordt verwerkt 

tot een eindproduct, maar heeft een zeer eigen productiesysteem. Daarnaast heeft met de opkomst 

van internet en andere nieuwe technieken een aantal belangrijke veranderingen plaatsgevonden in 

de muziekindustrie. Met het antwoord op de eerste deelvraag wordt de lezer ingewijd in de kenmer-

ken van de elektronische muziekindustrie en de belangrijkste veranderingen van de afgelopen jaren. 

1. Wat zijn de kenmerken van de elektronische muziekindustrie en welke belangrijke 

veranderingen hebben de afgelopen jaren plaatsgevonden? 

De elektronische muziekindustrie (EDM) is een relatief jonge industrie. Dit komt mede doordat EDM 

ook nog vrij jong is. EDM is als muziekstijl ontstaan eind jaren ’70 begin jaren ’80 en heeft zich ont-

wikkeld van subcultuur tot miljoenenindustrie. Deze industrie houdt zich bezig met de productie en 

verspreiding van elektronische dansmuziek waarbij evenementen zoals clubavonden en festivals een 

belangrijke plaats innemen. EDM muziek is een zeer dynamische muziekstijl en constant aan veran-

deringen onderhevig. Er staat steeds een nieuwe groep van jonge dj’s en producers op die een ande-

re draai geven aan EDM. Hoewel er nog nauwelijks wetenschappelijk onderzoek is verricht naar de 

EDM-industrie kan deze industrie, als onderdeel van de muziekindustrie, worden gerekend tot de 

creatieve sector. Een sector waar veel studies sinds de jaren ’80 aandacht aan besteden. In de crea-

tieve sector gaat het om de productie van creatieve diensten en producten waarbij intellectueel kapi-
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taal een belangrijke productiefactor is. Voor de muziekindustrie in het bijzonder geldt dat er een 

gebrek is aan verticale integratie. Dit leidt tot een bepaalde rolverdeling in de industrie met een be-

langrijke rol voor gatekeepers; partijen die door hun rol in de industrie de macht hebben om een 

product succesvol te maken. Dit zijn bijvoorbeeld de platenlabels die uit een oceaan van artiesten die 

ene zanger of zangeres kiezen waarvan ze een album gaan uitbrengen. Twee andere rollen in de 

industrie zijn creatief (artiesten) en business-to-business (bijvoorbeeld een manager). Het gebrek aan 

verticale integratie zorgt ervoor dat het zakelijk netwerk van ondernemers in de muziekindustrie zeer 

belangrijk is. Iedereen is namelijk afhankelijk van elkaar. Deze afhankelijkheid wordt vergroot door-

dat er een grote mate van onzekerheid heerst ten aanzien van het slagen van een product (artiest). 

Via het netwerk proberen ondernemers te doen aan risicospreiding. Een ander belangrijk kenmerk is 

dat het bij het maken van muziek vaak gaat om de uitwisseling van tacit knowledge. Hiervoor is sa-

menwerking vaak noodzakelijk hetgeen face-to-face contact en ruimtelijke clustering in de muziekin-

dustrie in de hand werkt. Door technologische ontwikkelingen is het voor ondernemers in de muziek-

industrie steeds makkelijker geworden om muziek te delen en contacten te leggen en te onderhou-

den. 

6.2 Netwerkontwikkeling en verklaringen 

Om inzicht te krijgen in kennis omtrent netwerkontwikkeling van bedrijven is in hoofdstuk 3 weten-

schappelijke literatuur rond dit onderwerp besproken. In hoofdstuk 5 zijn de resultaten van het 

veldwerk besproken. Per netwerkkenmerk worden de inzichten uit de literatuur gekoppeld aan de 

resultaten van het veldwerk. Hiermee wordt antwoord gegeven op deelvraag 2 en 3 van deze studie: 

2. Wat zegt de economisch geografische literatuur over de richting van netwerkontwik-

keling en wat zijn verklaringen hiervoor? 

3. Welke veranderingen treden op in de omvang, het type, de oriëntatie en locatie van 

het zakelijk ego-netwerk van ondernemers in de muziekindustrie en waardoor wor-

den deze veranderingen veroorzaakt? 

De resultaten van het onderzoek wijzen er zeer duidelijk op dat netwerkevolutie kan worden ver-

klaard door ontwikkelingen van het bedrijf en de ondernemer. Zo zorgen een toegenomen bekend-

heid onder consumenten en andere ondernemers in de branche, de ambitie om meer, betere en 

grotere evenementen te organiseren (al dan niet ingegeven door toenemende concurrentie), een 

uitbreiding van het aantal verschillende activiteiten en, tot slot, een toegenomen ervaring binnen en 

kennis van de branche ervoor dat bedrijfsnetwerken groeien qua omvang, het aantal typen zakelijke 

relaties evenals het aandeel zakelijke relaties met een commerciële oriëntatie stijgt en de geografi-

sche spreiding van zakelijke relaties toeneemt. Maar in hoeverre zijn deze inzichten nieuw en voegen 

zij daadwerkelijk iets toe aan bestaande kennis? Voor elk netwerkkenmerk wordt gekeken in hoever-

re de rol in de industrie (artiest, gatekeeper of business-to-business) van belang is voor netwerkont-

wikkeling en welke andere factoren een rol spelen. 

Wat betreft omvang van het bedrijfsnetwerk en groei daarvan zijn een aantal overeenkomsten ge-

vonden met de literatuur. Zo groeien netwerken door preferential attachment (Glückler, 2007). On-

dernemingen die goed presteren worden bekend bij andere ondernemers en die willen daarom bij 

hen aansluiten. Dit gaat zelfs zo ver dat ondernemers vaak ook potentiële partners moeten teleur-
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stellen. In literatuur van Van Engelenburg & Stam (2000) wordt gesteld dat bedrijfsnetwerken groei-

en doordat bedrijven groeien qua personeel. De resultaten van dit onderzoek wijzen daar niet op. Uit 

gesprekken met de ondernemers blijkt namelijk dat hun zakelijk netwerk al groeit vóórdat zij über-

haupt werknemers in dienst hebben. Werknemers komen in de eerste plaats in dienst omdat de 

werkdruk te groot is, niet omdat een ondernemer zijn netwerk wil vergroten. Groei van de onderne-

ming betekent wel dat de onderneming meer productiefactoren nodig heeft en om die reden meer 

zakelijke relaties aangaat. Dit sluit aan bij literatuur van Becerra (2009). De rol in de industrie zoals 

toegepast in deze studie lijkt niet bepalend voor de omvang van het netwerk en ontwikkeling daar-

van. 

Voor verschillende typen zakelijke relaties stellen Butler & Hansen (1991) dat deze toenemen naar-

mate het bedrijf in een andere fase van ontwikkeling terechtkomt omdat bedrijven dan andere pro-

ductiefactoren nodig hebben. Ook bij deze studie is dit geconstateerd. Naarmate de financiële belan-

gen groter worden, krijgen ondernemers behoefte aan strategische informatie over de branche. Dit 

leidt ertoe dat ondernemers informatie gaan delen. Ook het ontplooien van andere activiteiten (een 

andere rol vervullen in de industrie) zorgt ervoor dat ondernemers op zoek moeten naar andere pro-

ductiefactoren en daarom andere typen zakelijke relaties aangaan. Dit sluit opnieuw aan bij litera-

tuur van Becerra (2009) en Penrose (1959) ten aanzien van de resource based view. 

De oriëntatie van zakelijke relaties verandert. Uit deze studie blijkt dat er een tendens is tot een toe-

name van zakelijke relaties met een commerciële zakelijke relatie. Dit geldt voor zowel ondernemers 

in de categorie artiest, gatekeeper als business-to-business. Bij de start van de onderneming kennen 

zakelijke relaties vooral een sociale oriëntatie. Volgens Hite (2005) komt dat doordat ondernemers 

nog geen reputatie op hebben kunnen bouwen en andere ondernemers hen nog niet kennen. Star-

ters zouden het vooral moeten hebben van een bepaalde ‘gun-factor’. Naarmate ondernemers beter 

presteren worden zij benaderd door partijen die de werkzaamheden van de ondernemers op waarde 

weten te schatten en om die reden een zakelijke relatie willen starten. Ook bij deze studie spreken 

ondernemers over sociale relaties die ervoor zorgen dat men een zakelijke relatie met elkaar aan-

gaat. Goede prestaties en succes dragen eraan bij dat ondernemers in toenemende mate worden 

benaderd door onbekenden waardoor de oriëntatie van hun zakelijk netwerk verschuift. Dit sluit aan 

bij de literatuur van Hite (2005). Ook gaan ondernemers hogere eisen aan zichzelf stellen waardoor 

de nadruk in bestaande zakelijke relaties meer op commercie komt te liggen. Over dit laatste is voor-

af geen literatuur gevonden. Schutjens & Stam (2004) stellen dat zakelijke relaties na verloop van tijd 

ook een sociale oriëntatie kunnen krijgen. Dat is ook bij deze studie geconstateerd. Doordat onder-

nemers lang met elkaar zaken doen, kan er inderdaad een persoonlijke band ontstaan waardoor za-

kelijke relaties zowel een commerciële als een sociale oriëntatie krijgen. 

In tegenstelling tot Schutjens & Stam (2004) en De Vaan (2012) toont deze studie aan dat de geogra-

fische spreiding van het zakelijk netwerk van ondernemers toeneemt na de start van de onderne-

ming. Redenen hiervoor zijn een toenemende bekendheid en ambitie tot betere kwaliteit waardoor 

ondernemers verder kijken dan de eigen regio en ook in toenemende mate worden benaderd door 

ondernemers die ergens anders gevestigd zijn. Op het eerste gezicht lijkt geografische nabijheid 

daardoor nauwelijks een rol van betekenis te spelen in de muziekindustrie. Dit sluit aan bij het stra-

mien van Boschma (2004) geografische nabijheid niet voldoende noch een noodzakelijke voorwaarde 

is voor zakelijke relaties. Echter, doordat ondernemers in de muziekindustrie zeer footloose zijn en 

elkaar veelvuldig in het uitgaanscircuit treffen, is het niet noodzakelijk om daadwerkelijk in dezelfde 
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regio gevestigd te zijn zolang men op andere plekken wel face-to-face contact kan onderhouden. Dit 

sluit aan bij theorie van Castells (1989) en zijn ideeën over spaces of flow. Het is niet zo dat nabijheid 

geen enkele rol speelt bij zakelijke relaties in de muziekindustrie. Voor zeer intensieve zakelijke rela-

ties zoals samenwerkingen op strategisch niveau stellen een aantal ondernemers dat geografische 

nabijheid omwille van regelmatig face-to-face contact juist zeer belangrijk is. 

De resultaten van deze studie wijzen erop dat veranderingen van het bedrijfsnetwerk van onderne-

mers in de muziekindustrie een gevolg zijn van veranderingen van de onderneming en de onderne-

mer. Om netwerkevolutie beter te begrijpen en te verklaren moet er meer aandacht moet komen 

voor de relatie tussen netwerkontwikkeling en veranderingen van bedrijven en ondernemers. De 

ontwikkeling van de vier netwerkkenmerken koppelden de respondenten aan veranderingen in hun 

gedrag en de ontwikkeling van hun onderneming. De rol die ondernemers in de industrie vervullen 

lijkt vooral van belang te zijn bij de ontwikkeling van verschillende typen netwerkrelaties. Voor de 

ontwikkeling van de kenmerken netwerkomvang, oriëntatie van zakelijke relaties en de locatie lijkt 

de rol in de industrie niet of nauwelijks van belang. 

6.3 Het belang van sociale en geografische nabijheid voor onderne-

mers in de muziekindustrie 

In economische geografische literatuur wordt veel belang gehecht aan verschillende vormen van 

nabijheid voor samenwerkingen die leiden tot innovatie. Naast geografische nabijheid onderscheidt 

men sociale nabijheid (men kent elkaar op een niet-professionele basis), cognitieve nabijheid (een 

gelijke kennisbasis), organisatorische nabijheid (een vergelijkbaar type of inrichting van organisatie) 

en institutionele nabijheid (vergelijkbare regelgeving) (Boschma, 2005). Nabijheid is een voorwaarde 

voor het ontstaan en onderhouden van netwerkcontacten. Echter, doordat netwerken van onder-

nemers zich ontwikkelen, worden bepaalde vormen van nabijheid mogelijk meer of minder belangrijk 

voor het ontstaan en onderhouden van netwerkrelaties. Dit betekent dat de rol en het belang van 

verschillende vormen van nabijheid veranderen naarmate het netwerk van een ondernemer zich 

ontwikkelt. Hoe gaat dit proces in zijn werk? Hoewel Boschma (2005) vier vormen van nabijheid on-

derscheidt, wordt in deze studie aandacht besteed aan sociale en geografische nabijheid. Dit leidt tot 

de vierde en laatste deelvraag van deze studie: 

In hoeverre verandert het belang van sociale en geografische nabijheid voor netwerkcon-

tacten van ondernemers in de muziekindustrie en waarom? 

Paragraaf 6.3.1 gaat in op het belang van sociale en nabijheid voor ondernemers in de EDM-industrie 

en paragraaf 6.3.2 doet dit voor het belang van geografische nabijheid. 

6.3.1 Sociale nabijheid 

Voor ondernemers in de muziekindustrie lijkt het belang van sociale nabijheid af te nemen. Dat ver-

loopt als volgt. De respondenten vertellen dat hun eerste zakelijke relaties vrijwel altijd gebaseerd 

zijn op eerdere sociale relaties. Zij werken voornamelijk samen met vrienden. Het zijn veelal relaties 

opgedaan in hun jeugd op de middelbare school of in het uitgaansleven en gebaseerd op een ge-

deelde passie voor elektronische muziek. Deze relaties zorgen voor wederzijds vertrouwen en begrip 

waardoor men samen een risico durft te nemen. In het begin van hun carrière als ondernemer in de 
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elektronische muziekindustrie is het belang van sociale nabijheid dan ook zeer hoog. Naast de sociale 

band zijn er immers nog geen andere factoren of prestaties die bijdragen aan wederzijds vertrouwen 

tussen ondernemers. 

Hoewel sociale nabijheid zeker een rol blijft spelen bij het ontstaan en onderhouden van zakelijke 

relaties, komt de nadruk steeds meer op presteren te liggen. Ondernemers worden professioneler en 

gaan niet alleen hogere eisen aan zichzelf stellen maar vooral ook aan de partijen waar zij zaken mee 

doen. Het gaat in toenemende mate om de kwaliteit die een partij kan bieden en de prijs die onder-

nemers daarvoor willen betalen. Prestaties in het verleden scheppen het vertrouwen op basis waar-

van ondernemers een zakelijke relatie met elkaar onderhouden. Dit geldt voor nieuwe maar zeker 

ook voor bestaande zakelijke relaties. Het feit dat men vrienden is of elkaar al kent, draagt zeker bij 

maar bij tegenvallende resultaten neemt men net zo makkelijk afscheid van elkaar. Ook gaan onder-

nemers gericht op zoek naar partijen die complementair zijn aan eigen diensten of producten. 

Hieruit kan geconcludeerd worden dat het belang van sociale nabijheid afneemt voor netwerkcon-

tacten van ondernemers in de elektronische muziekindustrie. De reden is dat economisch belang 

gaat prevaleren boven sociale relaties. Dit sluit in hoge mate aan bij de resource based view (Becerra, 

2009). Hoewel het niet gaat om grondstoffen in de letterlijke betekenis van het woord ligt de nadruk 

wel op de economische waarde van diensten en producten. Die waarde vertaalt zich in bezoekers 

van evenementen en mensen die muziek aanschaffen in de vorm van vinyl, cd’s en, steeds vaker, 

downloads. 

6.3.2 Geografische nabijheid 

Het belang van geografische nabijheid voor het aangaan en onderhouden van zakelijke relaties van 

ondernemers in de elektronische muziekindustrie lijkt minder af te nemen in vergelijking met sociale 

nabijheid. Een belangrijke reden is dat het belang van geografische nabijheid in de muziekindustrie in 

eerste instantie vrij beperkt lijkt. Uit gesprekken met ondernemers blijkt dat de industrie vrij footloo-

se is. Vooral artiesten zijn nauwelijks gebonden aan een plaats en ondernemers lijken elkaar vooral te 

ontmoeten in het uitgaansleven. Men hoeft dus niet dicht bij elkaar gevestigd te zijn omdat men 

elkaar toch wel tegenkomt in het uitgaansleven. Het gebrek aan geografische nabijheid wat betreft 

vestigingsplaats wordt ondervangen door een tijdelijke vorm van geografische nabijheid tijdens eve-

nementen. Hier is ook zeker behoefte aan bij ondernemers. Hoewel ondernemers het niet belangrijk 

vinden om in elkaars buurt gevestigd te zijn, willen zij namelijk wel makkelijk deel uit kunnen maken 

van het uitgaansleven. Of dat dan het uitgaansleven in Berlijn, Londen, Amsterdam of Barcelona is, 

vinden ze dan minder belangrijk (los van persoonlijke voorkeuren). Er zijn zelfs evenementen die zich 

puur richten op het samenbrengen van ondernemers in de muziekindustrie zoals het jaarlijks terug-

kerende Amsterdam Dance Event. 

Naarmate ondernemingen groeien in het aantal en de grootte van evenementen waarzij bij betrok-

ken zijn en hun bekendheid onder het publiek en bij ondernemers in de branche toeneemt, neemt 

het belang van geografische nabijheid nog verder af. Hoewel artiesten en organisatoren van evene-

menten (gatekeepers) in het begin vaak lokaal werken, treden artiesten bijvoorbeeld al snel op bui-

ten de eigen stad. Organisatoren boeken ook al vrij snel buitenlandse artiesten. In hun zoektocht 

naar geschikte leveranciers en partijen om diensten aan uit te besteden, speelt afstand steeds min-

der een rol ten faveure van de kwaliteit waar zij naar op zoek zijn. Voor intensieve samenwerkings-
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verbanden blijven ondernemers wel de voorkeur geven aan een vorm van geografische nabijheid. 

Hetzij door daadwerkelijk fysiek in elkaars omgeving gevestigd te zijn of door op regelmatige tijden 

een vorm van geografische nabijheid te creëren door elkaar te bezoeken rond evenementen. Dit 

geldt bijvoorbeeld voor boekers die artiesten vertegenwoordigen (business-to-business). 

De toename van de geografische spreiding en de afname van het belang van zakelijke relaties met 

een sociale oriëntatie en betekenen niet alleen dat verschillende typen nabijheid een rol spelen bij 

zakelijke relaties zoals Boschma (2004) stelt. De resultaten van deze studie wijzen er vooral ook op 

dat het belang van sociale en geografische nabijheid verandert naarmate de onderneming zich ont-

wikkelt. 

6.4 Aanbevelingen voor vervolgonderzoek en beleid 

Wetenschappelijk onderzoek is een zoektocht. Ondanks dat vooraf veel tijd is gestoken in de aanpak 

van het onderzoek, is de realiteit weerbarstig en blijkt achteraf dat zaken anders liggen dan ver-

wacht. Dit levert kennis op die in het vervolg kan worden toegepast bij vergelijkbare studies. Daar-

naast roepen resultaten ook nieuwe vragen op. Naast aanbevelingen voor vervolgonderzoek kunnen 

ook aanbevelingen voor beleid worden gedaan. Deze paragraaf vormt een reflectie op het onder-

zoeksproces (paragaar 6.4.1) en bespreekt de nieuwe onderzoeksvragen (paragraaf 6.4.2). Naast 

aanbevelingen voor vervolgonderzoek wordt één beleidsaanbeveling gedaan (paragraaf 6.4.3). 

6.4.1 Reflectie op het onderzoeksproces 

Deze paragraaf bevat een reflectie op het onderzoeksproces en de resultaten. Het bespreekt wat 

tijdens het onderzoek anders of beter had gekund en geeft aan hoe dat kan worden opgepakt. 

Omdat dit onderzoek exploratief van aard is, is er vooraf voor gekozen om bepaalde zaken niet dui-

delijk af te bakenen. Dit heeft ertoe geleid dat respondenten in sommige gevallen een andere invul-

ling geven aan begrippen. Een voorbeeld hiervan is de invulling van het begrip samenwerking. Som-

mige ondernemers zien al hun zakelijke relaties als een samenwerking. Anderen geven hier echter 

een veel striktere invulling aan, bijvoorbeeld alleen wanneer samen wordt geïnvesteerd. Tijdens het 

veldwerk heb is dit opgelost door terloops aan ondernemers te vragen wat zij verstaan onder sa-

menwerking. Daarnaast blijken ondernemers verschillend te denken over hun zakelijk netwerk. Een 

aantal zien vrijwel al hun netwerkrelaties als (potentiële) zakelijke relaties terwijl anderen dit veel 

nauwer definiëren. Hoewel door de open insteek van de interviews genoeg ruimte was om dit te 

ondervangen zou kan het helpen dit vooraf beter te definiëren. Dit kan bijvoorbeeld door beide vra-

gen al op te nemen. Dit schept meer duidelijkheid voor lezer en respondent en doet recht aan de 

werkelijkheid van hoe verschillende ondernemers denken over bedrijfsnetwerken en zakelijke rela-

ties. Opvallend was dat het verschil in hoe ondernemers denken over bedrijfsnetwerken en bedrijfs-

relaties voort lijkt te komen uit de mate waarin ondernemers financieel afhankelijk zijn van hun on-

derneming. Paragraaf 6.4.2 bevat daarom een aanbeveling voor vervolgonderzoek op dit gebied. 

Uit literatuur van Hirsch (2000) is vooraf geconcludeerd dat de muziekindustrie zich onder andere 

kenmerkt door een gebrek aan verticale integratie. Dit houdt in dat ieder bedrijf een bepaalde rol 

vervult in de industrie (artiest, gatekeeper of business-to-business) en zich bezighoudt met een klein 

deel van het productieproces. Op basis van deze indeling van Hirsch (2000) zijn ook ondernemers 
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geselecteerd; drie in elke categorie. Tijdens het veldwerk bleek al snel dat het beeld dat Hirsch (2000) 

schetst er in de praktijk anders uitziet. Zo vervulden meerdere ondernemers verschillende rollen 

tegelijk. Een combinatie die veel voorkomt is die van dj en organisator. Ondernemers stellen ook dat 

deze combinatie noodzakelijk is om in het begin van hun carrière aan veel gigs (optredens) te komen. 

Ook andere combinaties komen vaak voor. Er blijkt zelfs een term te bestaan namelijk het 360-model 

waarbij een bedrijf alle facetten van de muziekketen onder één B.V. wil vatten. Wel lijken onderne-

mers er na een bepaalde periode voor te kiezen om zich te focussen op één activiteit en wanneer dat 

goed loopt er langzaam de activiteiten uit te breiden. Daarnaast is het ook zeker zo dat verschillende 

partijen elkaar echt nodig hebben om tot een compleet product te komen. Echter, doordat de elek-

tronische muziekindustrie een zeer creatieve sector is met veel liefhebbers en een hoge ‘doe-het-

zelf’ mentaliteit, biedt dit ook veel ruimte voor ondernemers om zelf allerlei zaken op te pakken. 

Achteraf had de indeling van Hirsch (2000) minder als richtlijn gebruikt hoeven worden bij het selec-

teren van respondenten. De indeling op basis van artiest (dj), organisator en business-to-business 

kan gehandhaafd worden. Echter, niet vanuit het idee dat enkel organisatoren een rol als gatekeeper 

vervullen. Ook moet een categorie opgenomen worden voor gemengde rollen zoals ar-

tiest/organisator. 

De duidelijke empirische resultaten ten aanzien van netwerkontwikkeling en verklaringen daarvoor 

tonen aan dat gekozen is voor een passende onderzoeksmethode. Toch zaten hier ook haken en 

ogen aan. Het schema dat werd gebruikte om aandacht te besteden aan belangrijke relaties bij de 

start van de onderneming en huidige belangrijke relaties (de alters in het ego-netwerk), was te uitge-

breid. Ondernemers hadden vooral moeite om in detail te treden over de belangrijkste relaties bij de 

start. Een aantal merkten ook op dat de focus op slechts twee momenten minder recht deed aan 

belangrijkere relaties die tussentijds waren ontstaan. Ook ontstond overlap met eerder besproken 

onderwerpen. Een voordeel hiervan was wel dat verzadiging optrad en duidelijk werd dat alle be-

langrijke zaken besproken waren. Een idee is wellicht om de volgorde te veranderen en ook te vragen 

naar wat volgens de ondernemers zelf de belangrijkste zakelijke relatie is geweest voor hun ontwik-

keling. Dit geeft ook aan dat de onderneming niet alleen van invloed is op het zakelijk netwerk maar 

dat dit ook andersom kan gelden. Ook hierover wordt daarom een aanbeveling voor vervolgonder-

zoek gedaan in paragraaf 6.4.2. 

6.4.2 Aanbevelingen voor vervolgonderzoek en beleid 

De resultaten van deze studie leveren vier nieuwe onderzoeksvragen op voor vervolgonderzoek naar 

netwerkontwikkeling van ondernemers in het algemeen en de EDM-industrie in het bijzonder.  

In de eerste plaats lijkt er een verschil te zijn in de muziekindustrie tussen ondernemers die actief zijn 

vanuit een bepaalde passie en daarnaast een ‘gewone’ baan hebben en ondernemers die voor hun 

inkomen volledig afhankelijk zijn van hun onderneming. Hoewel niet duidelijk is geworden wat dit 

verschil precies inhoudt, stellen ondernemers zelf dat financiële afhankelijkheid ervoor zorgt dat men 

andere keuzes maakt in de bedrijfsvoering. Een vervolgstudie zou het verschil tussen deze groepen 

verder kunnen uitdiepen of aandacht besteden aan één specifieke groep. 

Ten tweede is geconstateerd dat groei in het personeelsbestand geen verklaring is voor een toene-

mende netwerkomvang maar eerder een gevolg is. De groei in het aantal zakelijke relaties doet na-

melijk de werkdruk toenemen. Ook groeit het zakelijk netwerk al vóórdat ondernemers personeel in 
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dienst hebben. Echter, wanneer ondernemingen meer personeel in dienst hebben, gaat hier ook een 

prikkel van uit om structureel voldoende werk binnen te halen en op zoek te gaan naar nieuwe zake-

lijke relaties. Voor begrip van netwerkevolutie is het dus heel belangrijk om de chronologie van ont-

wikkelingen van bedrijf en het bedrijfsnetwerk in beeld te hebben. Er zou bijvoorbeeld over een aan-

tal jaren nog eens met deze ondernemers gesproken kunnen worden om te kijken hoe bedrijf en 

bedrijfsnetwerk zich hebben ontwikkeld. Vervolgonderzoek zou zich ook alleen kunnen richten op de 

rol van personeel in ontwikkeling van het zakelijk netwerk van de onderneming. 

Ten derde is er nu een beeld van netwerkevolutie en verklaringen daarvoor van ondernemers in de 

elektronische muziekindustrie. Echter, theorie van Hirsch (2000) suggereert al dat de muziekindustrie 

een aantal specifieke factoren kent. Ook Schutjens & Stam (2004) wijzen op studies die aantonen dat 

netwerkvariatie samenhangt met bepaalde sectoren. Verder begrip van netwerkevolutie en verkla-

ringen daarvoor maakt soortgelijke studies in andere sectoren daarom noodzakelijk. 

Tot slot is nu heel veel aandacht besteed aan de invloed van bedrijfsontwikkeling op netwerkevolu-

tie. Echter, het is niet uitgesloten dat er andersom ook beïnvloeding plaatsvindt. Zeker wanneer in 

ogenschouw wordt genomen dat het zakelijk netwerk van een onderneming ook als een productie-

factor kan worden gezien (Becerra, 2009). Daarnaast sluiten zakelijke relaties met de ene onderne-

ming mogelijk zakelijke relaties met een andere onderneming uit. Ook dit kan van invloed zijn op de 

ontwikkeling van een onderneming. Vervolgonderzoek zou zich kunnen richten op de rol die zakelijke 

relaties spelen in de ontwikkeling van een onderneming. 

6.4.3 Beleidsaanbeveling 

Op basis van deze studie kan één beleidsaanbeveling worden geformuleerd.  

In de inleiding is ingegaan op het steeds groter wordende belang van creatieve sectoren voor de 

economische ontwikkeling van steden in ontwikkelde landen (Flew & Cunningham, 2010). Om deze 

sectoren te faciliteren zetten steden in op (ruimtelijke) clustering van innovatieve bedrijven in be-

paalde sectoren. Dit geldt bijvoorbeeld voor Utrecht en de vestiging van game-ontwikkelaars op de 

Neude (Van Egmond, 2012). Is dit ook een strategie die wenselijk is voor de EDM-industrie en is dat 

iets waar bijvoorbeeld Amsterdam, als centrum van de Nederlandse evenementenindustrie (Atzema 

e.a., 2011), zich op zou moeten richten? Het antwoord hierop is ‘nee’. Ondernemers in de EDM-

industrie zijn zeer footloose. Dit blijkt bijvoorbeeld uit het feit dat veel artiesten, maar ook organisa-

toren, omzet in het buitenland genereren (EVAR, 2012). Hoewel ondernemers in de EDM-industrie 

behoefte hebben om elkaar veelvuldig te treffen, doen zij dit niet door ruimtelijke clustering. Veel 

belangrijker is de aanwezigheid van een bruisend en spannend uitgaansleven. Dat is namelijk waar 

contacten worden gelegd en nieuwe ideeën ontstaan. Het uitgaansleven faciliteert namelijk niet al-

leen ondernemers die in de regio gevestigd zijn maar trekt vooral ook andere artiesten en bezoekers 

aan. De constante instroom van vers bloed zorgt voor dynamiek en innovatie. Tegelijkertijd voorkomt 

het lock-inn (Boschma e.a., 2002) wat economische groei remt. Steden die willen profiteren van een 

groeiende EDM-industrie moeten vooral inzetten op ontwikkeling van het uitgaansleven. Hoewel 

deze studie geen onderzoek heeft gedaan naar dit onderwerp, hebben respondenten hier wel ideeën 

over geuit. Dit varieert van vrije openingstijden tot het verlenen van meer vergunningen voor festi-

vals, een vrije moraal ten aanzien van drugs en drank en de beschikbaarheid van goedkoop vastgoed 

(al dan niet voor tijdelijke invulling).  
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BIJLAGE I: Gestructureerde lijst van 
interviewtopics 

Respondentnummer: 

Deel 1: KENMERKEN EN ONTWIKKELING ONDERNEMING 

 

1) Start bedrijf 

a) Wanneer bent u gestart met deze onderneming? 

……--……--…… 

b) Kunt u vertellen over de oprichting van uw bedrijf? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

2) Activiteiten bedrijf 

a) Welke activiteiten onderneemt uw bedrijf op dit moment? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

b) Kunt u aangeven in hoeverre dit is veranderd sinds de start? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

Stellingen 

c) Ik ben veel efficiënter geworden in wat ik doe. 

1     2     3     4     5 (zeer oneens tot zeer eens) 

d) Ik houd mij nu bezig met andere producten dan tijdens de start van mijn bedrijf 

1     2     3     4     5 (zeer oneens tot zeer eens) 

 

3) Personeel 

a) Hoeveel personen zijn er (inclusief u zelf) werkzaam in uw onderneming? 

…… personen (inclusief uzelf) 

b) Hoeveel personen waren er drie maanden na de start van uw bedrijf werkzaam in uw onderneming? 

…… personen (inclusief uzelf) 

c) Kunt u dit verloop toelichten? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

4) Vestiging 

a) U bent nu hier (plaats noteren) gevestigd, waarom bent u hier gevestigd met uw bedrijf? (gemeente) 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

b) Is de vestigingslocatie sinds de start van het bedrijf veranderd en kunt u vertellen waarom? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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5) Welke andere belangrijke veranderingen hebben plaatsgevonden in uw bedrijf sinds de start? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

6) Bereik 

a) Hoe groot is het bezoekersaantal bij evenementen waar u optreed/die u organiseert/bij de artiesten en organi-

saties waar u uw diensten aan verleent? (gemiddelde en range) 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

b) Hoe was dit drie maanden na de oprichting van uw bedrijf? 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

7) Ervaring 

a) Hoeveel jaar ervaring heeft u in de branche voor u dit bedrijf begon (als ondernemer of werknemer)? 

............. jaar 

b) Kunt u dit toelichten? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

8) Andere vormen van inkomen 

a) Heeft u naast de onderneming ook nog andere bronnen van inkomsten? Welke zijn dat? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

b) Welk deel van uw tijd besteedt u aan de onderneming per week? 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

c) Welk deel van uw huishoudinkomen is afkomstig uit de onderneming? 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

d) Kunt u de situatie schetsen van de zojuist besproken punten op  het moment van drie maanden na de start? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

Deel 2: NETWERKONTWIKKELING ALGEMEEN 

 

Ik ga het nu met u hebben over kenmerken van uw HELE zakelijke netwerk op het moment van drie maanden na de start 

en op dit moment. 

 

9) Netwerkomvang 

a) Kunt u een schatting geven van het aantal zakelijke contacten? 

Toen      Nu 

o <10 o <10 
o 10-20 o 10-20 
o 20-30 o 20-30 
o 30-40 o 30-40 
o 40-50 o 40-50 
o >50 o >50 

b) Kunt u een toelichting geven op deze ontwikkeling? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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10) Typen bedrijfsrelatie 

a) Wat is het meest voorkomende type bedrijfsrelatie in beide perioden? 

Toen       Nu 

o inkooprelaties o inkooprelaties 
o verkooprelaties o verkooprelaties 
o uitbestedingsrelaties o uitbestedingsrelaties 
o samenwerkingsrelaties o samenwerkingsrelaties 
o adviesrelaties o adviesrelaties 

b) Kunt u een toelichting geven op deze ontwikkeling? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

11) Kunt u aan de hand van de volgende stellingen uw zakelijk netwerk direct na de start duiden? Kies hierbij de uit-

spraak die het dichtste bij de kenmerken van uw zakelijk netwerk ligt op het moment drie maanden na de start en 

nu. 

Ik deed zaken met: 

a) steeds dezelfde bedrijven  1     2     3     4     5  steeds verschillende bedrijven 

1     2     3     4     5 

b) met 5 of minder bedrijven  1     2     3     4     5  met meer dan 5 bedrijven 

1     2     3     4     5 

Het zakelijk contact was over het algemeen: 

c) intensief    1     2     3     4     5  beperkt 

1     2     3     4     5 

d) face-to-face   1     2     3     4     5  telefonisch/mail 

1     2     3     4     5 

De samenstelling van mijn netwerk was: 

e) lokaal georiënteerd  1     2     3     4     5  (inter)national georiënteerd 

1     2     3     4     5 

f) minder dan helft wisselt om 5 jaar 1     2     3     4     5  helft (of meer) wisselt om 5 jaar 

1     2     3     4     5 

Het aangaan van nieuwe bedrijfsrelaties: 

g) was voor mij niet belangrijk  1     2     3     4     5  was voor mij zeer belangrijk 

1     2     3     4     5 

h) gebeurde vanzelf   1     2     3     4     5  was een gerichte activiteit 

1     2     3     4     5 

 

Verschillen benoemen tussen toen en nu 

 

i) Als u naar de veranderingen kijkt wat betreft uw bedrijfsnetwerk, kunt u dan aangeven hoe deze veranderin-

gen tot stand zijn gekomen? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

12) Ontstaan van bedrijfsrelaties 

a) Hoe zijn de meeste van uw zakelijke contacten destijds ontstaan? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

b) Hoe zijn de meeste van uw zakelijke contacten op dit moment ontstaan? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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Deel 3: NETWERKONTWIKKELING SPECIFIEK 

 

Ik ga het nu met  u hebben over uw belangrijkste samenwerkingsrelaties. In dit geval wordt samenwerking zeer breed 

opgevat. Het gaat om projecten (evenementen) waar samen met anderen aan gewerkt wordt. Hetzij door het organise-

ren, hetzij door op te treden of door het verlenen van ondersteunende diensten. 

 

13) Met wie werkte u drie maanden na de start samen? Noem de vijf belangrijkste samenwerkingsrelaties. Vul aan met 

andere belangrijkste zakelijke relaties op dat moment. 

1. .......................................................................................................... 

2. ……………………………………………………………………………………………………… 

3. ……………………………………………………………………………………………………… 

4. .......................................................................................................... 

5. .......................................................................................................... 

 

14) Kunt u iets meer vertellen over het ontstaan van deze zakelijke relaties? 

1. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

2. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

3. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

4. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

5. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

 

Per relatie de volgende vragen stellen: 

 

15) Type zakelijke relatie? (Advies, Inkoop, Verkoop, Uitbesteding, Samenwerking) 

16) Betreft het een bedrijf of persoon? (Bedrijf, Persoon) 

17) Wat is de rol in de muziekindustrie? (Artiest, Gatekeeper, B2B) 

18) Vestigingsplaats? (Buurt, Gemeente, Regio, Nederland, Internationaal) 

19) Hoe is dit contact ontstaan? (Kende ik al, ZO toevallig zelf ontmoet, Aangeraden door ander persoon/bedrijf, AZ zelf 

actief gezocht) 

20) Hoe had u meestal contact? (Face-2-face, Mail/Telefonisch, Beide) 

21) Waar had u meestal contact? (Kantoor, Horeca) 

22) Had u naast een zakelijke relatie ook een persoonlijke relatie? (Ja, Nee, Beide) 

23) Had deze relatie ook contact met anderen in uw netwerk? (Ja, Nee) 

24) In hoeverre was het belangrijk in elkaars buurt gevestigd te zijn? (schaal van 1 tot 5) 

25) Is deze zakelijke nog steeds één van uw vijf belangrijkste samenwerkingsrelaties? (schaal van 1 tot 5, niet belangrijk-

zeer belangrijk) 

 

HUIDIG NETWERK 

 

26) Met wie werkt u op dit moment samen? Noem de vijf belangrijkste. Vul aan met andere belangrijkste zakelijke 

relaties van dit moment. 

1. ......................................................................................................... 

2. …………………………………………………………………………………………………….. 

3. …………………………………………………………………………………………………….. 

4. ......................................................................................................... 

5. ......................................................................................................... 
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27) Kunt u iets meer vertellen over het ontstaan van deze zakelijke relaties? 

1. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

2. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

3. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

4. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

5. .......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 

 

Per relatie de volgende vragen stellen: 

 

28) Type zakelijke relatie? (Advies, Inkoop, Verkoop, Uitbesteding, Samenwerking) 

29) Betreft het een bedrijf of persoon? (Bedrijf, Persoon) 

30) Wat is de rol in de muziekindustrie? (Artiest, Gatekeeper, B2B) 

31) Vestigingsplaats? (Buurt, Gemeente, Regio, Nederland, Internationaal) 

32) Hoe is dit contact ontstaan? (Kende ik al, ZOtoevallig zelf ontmoet, Aangeraden door ander persoon/bedrijf, AZ zelf 

actief gezocht) 

33) Hoe heeft u meestal contact? (Face-2-face, Mail/Telefonisch, Beide) 

34) Waar heeft u meestal contact? (Kantoor, Horeca) 

35) Heeft u naast een zakelijke relatie ook een persoonlijke relatie? (Ja, Nee) 

36) Heeft deze relatie ook contact met anderen in uw netwerk? (Ja, Nee) 

37) In hoeverre is het belangrijk dat u in elkaars buurt gevestigd bent? (schaal van 1 tot 5) 

 

38) Als u naar de veranderingen kijkt wat betreft uw belangrijkste samenwerkingsrelaties, wat is dan, volgens u, de 

belangrijkste factor die deze ontwikkeling verklaart? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

39) In hoeverre heeft u weleens overwogen uw bedrijf te verplaatsen om uw bedrijfsrelaties te onderhouden en nieuwe 

bedrijfsrelaties aan te gaan? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

40) Vergelijking met industrie 

a) We hebben nu gesproken over uw eigen netwerk en de ontwikkelingen daarvan. In hoeverre, denkt u, is dat 

een typerend beeld voor andere ondernemingen in de muziekindustrie? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

b) Waar liggen mogelijke verschillen en waardoor ontstaan die verschillen, denkt u? 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

Deel 4: ACHTERGRONDKENMERKEN ONDERNEMER 

 

41) Geslacht 

o man 

o vrouw 
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42) Wat is uw leeftijd? 

…….. jaar 

 

43) Wat is uw hoogst voltooide opleiding? 

o BO, VMBO (MAVO) 

o MBO, HAVO, VWO 

o HBO, Universiteit 
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BIJLAGE II: Invulschema naaminterpreterende vragen 

Respondentnummer:           S = start  H = huidig 

 Bedrijf 1 Bedrijf 2 Bedrijf 3 Bedrijf 4 Bedrijf 5 Bedrijf 1 Bedrijf 2 Bedrijf 3 Bedrijf 4 Bedrijf 5 

Bedrijfsnaam           

 S H S H S H S H S H H H H H H 

Type relatie 

V15/28 

               

Bedrijf/persoon 

V16/29 

               

Rol industrie 

V17/30 

               

Vestigingsplaats 

V18/31 

               

Contact ontstaan 

V19/32 

               

Manier contact 

V20/33 

               

Waar contact 

V21/34 

               

Persoonlijke rel. 

V22/35 

               

Cont. in netwerk 

V23/36 

               

Geogr. Nabij 

V24/37 

               

V25 nog contact                
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BIJLAGE III: Wervingsbrief 

 

 
 

 

 

 

 

 

Geachte ondernemer, 

Op dit moment ben ik (Derk Berends, masterstudent Economische Geografie aan de Universiteit 

Utrecht) bezig met het uitvoeren van mijn afstudeeronderzoek voor mijn masterthesis. Dit onder-

zoek staat in het teken van veranderingen van samenwerkingsrelaties van ondernemers (artiesten, 

platenmaatschappijen/evenementenorganisaties en business-to-business) actief in de elektronische 

muziekindustrie en verklaringen van deze veranderingen. 

In overleg met de directie van het Amsterdam Dance Event heb ik toestemming gekregen om mijn 

onderzoek te houden onder deelnemers van ADE 2012. Voor mijn onderzoek ben ik op zoek naar 

ondernemers die met mij willen spreken over veranderingen in hun bedrijfsnetwerk en veranderin-

gen wat betreft hun belangrijkste samenwerkingsrelaties sinds de start van het bedrijf. 

In week 17 en 18 (26 april – 6 mei) zal ik u telefonisch benaderen met de vraag of u deel wilt ne-

men aan een diepte-interview. Dit diepte-interview neemt maximaal 60 minuten in beslag. Wan-

neer u hiermee akkoord gaat, maak ik met u een afspraak op datum, tijd en locatie die u het 

meest schikt. Uiteraard wordt er strikt vertrouwelijk omgegaan met uw gegevens. Tot slot zal uw 

bedrijfsnaam nergens in verband met dit onderzoek worden vermeld. 

Mocht u vooraf vragen hebben of aanvullende informatie wensen; u kunt mij telefonisch bereiken 

op 0642-110782 of per mail op j.h.berends@students.uu.nl. 

Bij voorbaat dank ik u hartelijk voor uw medewerking en ik hoop graag kennis met u te maken 

tijdens een interview! 

Met vriendelijke groeten, 

Derk Berends 

Departement Sociale Geografie en Planologie 

Telefoon (direct) 

0642 1107892 

E-mail: j.h.berends@students.uu.nl 

Heidelberglaan 2, Utrecht 

 

Postbus 80115, 3508 TC Utrecht 

Datum; 15 april 2013 

 

Onderwerp; Onderzoek naar bedrijfsnetwerken 

 


