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Sammanfattning 
 

Denna studie är gjord på uppdrag av inkubatorn Expression Umeå, som tillsammans med 

Tillväxtverket arbetar med ett forskningsprojekt för affärsmodeller för den kulturella 

näringen. Digitaliseringen har medfört att musiker kan arbeta mer oberoende och 

producera musik självständigt utan att vara kontrakterade av skivbolag. Detta ställer 

högre krav på oberoende musikers entreprenöriella förmåga. Tidigare forskning visar på 

att oberoende musiker använder sitt nätverk för att hitta samarbetspartners. I denna studie 

studeras oberoende musiker med kopplingar till inkubatorer för att undersöka hur deras 

affärsmodell kan se ut, hur dynamiken i samarbeten fungerar och hur nätverk används i 

deras affärsmodell. Inom samarbeten fokuserar vi på konkurrens, coopetition, kluster och 

maktförhållanden. Affärsmodellen ses som ett konceptuellt verktyg och fokuserar på 

value creation, value configuration och value capture.  

 

Studien gjordes genom semistrukturerade intervjuer med oberoende musiker och 

resultaten analyserades med hjälp av en tematisk analys. Resultaten visar att nätverk och 

samarbeten är av stor vikt för oberoende musiker, och att nätverket baseras på vänskap. 

Det är via nätverket musikerna hittar samarbetspartners, resurser och nya arbetstillfällen. 

för de oberoende musikerna är det kemin som är viktigast för ett lyckat samarbete. 

Studien visar på att musikerna använder sig både av klusterbaserade nätverk och 

coopetitionbaserade nätverk. Detta medför både positiva och negativa effekter för 

musikerna. Det är låg konkurrens och hög andel samarbeten inom ett nätverk eller kluster, 

medans det är hög konkurrens och låg andel samarbeten mellan olika nätverk och kluster. 

Resultaten visar också på att det finns två olika drivkrafter hos oberoende musiker, 

ambitionsdrivna eller passionsdrivna. Beroende på vilken drivkraft som är mer dominant 

hos musikern, påverkar detta hur affärsmodellen ser ut och de val musikern gör. Inom 

vissa aspekter finns tydliga skillnader mellan de två drivkrafterna, bland annat värderar 

den ambitionsdrivna musikern sitt oberoende lägre och har en tydligare strategi jämfört 

med den passionsdrivna musikern.   
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1. Introduktion 
Följande avsnitt avser att presentera valet av att studera detta ämne, problem som 

identifierats inom ämnet samt relevant tidigare forskning inom ämnet. Utifrån den 

bakgrund av problem och teori som presenteras påvisas därefter det forskningsgap som 

identifierats. Detta ligger till grund för studiens syfte, vilket konkretiseras med tre 

forskningsfrågor, som studien avser att besvara. Sist behandlas de avgränsningar som 

gjorts.  

1.1 Val av ämne 

Denna uppsats skrivs på uppdrag av Expression Umeå (Expression). Expression är en 

företagsinkubator som möjliggör utveckling av kreatörer och deras kulturella, kreativa 

och konstnärliga företag. Vid Expression finns individer och företag inom bland annat 

design, textil, musik och bild-branschen. “Vi erbjuder en effektiv och nytänkande 

inkubator som erbjuder en kreativ co-workingmiljö och labb i världsklass. De kreativa 

näringarna visar vägen till framtidens hållbara tillväxt – creative minds unite.” 

(Expression Umeå, 2020b).  

 
Kreativa industrin definieras av Department for Culture, Media and Sport (1998) som 

“aktörer vars aktiviteter har sitt ursprung i individuell kreativitet, kunskap och talang” 

De kan generera värde och arbetstillfällen genom skapande och utnyttjande av 

immateriell egendom. Denna beskrivning av industrin och dess deltagande individer ses 

fortfarande som aktuell för samhället. Deras möjlighet till värdeskapande finns i dem som 

individer och deras immateriella skapanden. Materiella ägodelar är inte av samma 

väsentlighet. Vad de innehar för immateriellt ägande i form av både kunskap och nätverk 

är något som är högst intressant för industrin, enligt definitionen. 

  

Expression försöker, med ett strukturerat inkubator-system, hjälpa individer inom denna 

industri genom coachning och olika acceleratorprogram att skapa värde av sina 

immateriella tillgångar. Expression ingår i ett EU-projekt via tillväxtverket för att ta fram 

affärsmodeller för den kreativa näringen. Vårt uppdrag gentemot Expression består av att 

ta fram information om hur en del av deras företagare arbetar, speciellt hur dessa företags 

affärsmodeller och nätverk ser ut. För att avgränsa studien för vad som skulle vara rimligt 

att undersöka inom tidsramen för denna uppsats valdes i samråd med Expression, att 

undersöka oberoende musiker och inte fokusera på hela den kreativa industrin. För att få 

ett bredare perspektiv valdes att inkludera en till inkubator i studien, nämligen inkubatorn 

Go Business. Detta fokus passar författarna av denna uppsats bra eftersom det förenar ett 

personligt intresse för företagsekonomi och musik på samma gång. Intresset båda 

författarna kände var att lära sig mer om musikbranschen, som de båda upplevt har 

förändrats mycket sedan digitaliseringen av musik och streamingtjänster likt Spotify 

kommit på marknaden. Detta kombinerat med författarnas intresse för affärsutveckling, 

entreprenörskap och affärsmodeller utgör valet att studera affärsmodeller inom 

musikindustrin. Det blev det mest naturliga valet för att binda samman författarnas 

intressen med EU-projektets mål och uppdragsgivarens önskemål.  
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1.2 Problembakgrund 

Walzer (2017, s. 21-22) skriver att musikbranschen har det senaste decenniet gjort en stor 

scenförändring. Detta påverkar såväl producenter som agenter inom industrin. Enligt 

Walzer kommer denna förändring ur ett digitaliserings-skifte som skett det senaste 

årtiondet och som lett till en strukturell förändring i musikindustrin. Författaren menar, i 

sin artikel, att musiker börjar jobba mer oberoende med möjlighet att själva skapa sin 

produktion i mindre musikstudios. Författaren menar att detta sker eftersom ny teknologi 

ger möjlighet till högkvalitativ produktion av ljud och enklare möjlighet till samarbeten 

över internet vilket skapar en ny miljö för musiker. Det krävs dock en ny form av 

entreprenöriell kunskap då även affärsmässiga frågor lämnas över till musikern, då 

individen inte längre arbetar under en agent med ansvar för dessa frågor. Ett skivbolag 

kan hjälpa till med exempelvis kontakter och marknadsföring, vilket avlastar musikern 

med vissa arbetsmoment som den kanske saknar kunskap inom.  

 
Digitaliseringen har medfört nya möjligheter för musiker att producera och släppa musik 

på ett mer oberoende sätt jämför med tidigare då den mesta musiken släpptes av 

skivbolagen. I och med detta blir förmågan att skapa kontakter, bygga relationer och 

utöka sitt nätverk en essentiell del i en oberoende musikers arbete för att ta sig fram. Detta 

beskriver olika organisationer, som arbetar med att hjälpa och främja dessa musikers 

tillväxt som exempelvis Export Music Sweden eller Musikcentrum Väst, vid ett 

heldagsseminarium om svensk musikexport (Kultur i Väst, 2020). 

 
Eiriz & Leite (2017, s. 876) skriver om hur teknologiska förändringar, genom 

digitaliseringen av musikindustrin, har lett till förändringar i affärsmodellen för 

musiker. I musikers traditionella affärsmodell har skivbolagen den starkaste positionen, 

och produktion och distribution av musik går genom dem. Därmed har musiker 

traditionellt sett haft en beroendeställning mot skivbolagen, som genom att bestämma 

vilken musik som ska produceras och distribueras har en maktposition över musikerna 

och deras möjligheter att växa som egna varumärken. Vidare skriver författarna att 

musikindustrins marknadsstruktur och värdekedja förväntas förändras på grund av att 

förhållandena mellan oberoende artister och skivbolagen ändrats (Eiriz & Leite, 2017, s. 

881-882).  

 
Tidigare forskning visar på att musiker idag arbetar mer självständigt och bildar nätverk 

snarare än ett team kring sig (Eiriz & Leite, 2017, s. 891). Hos Expression finns ett antal 

oberoende musiker som befinner sig i olika faser i sin utveckling och strävan att starta 

upp eller utveckla sina professionella karriärer som musiker. En del är relativt nya och en 

del har redan sysselsatt sig under en längre period på sitt musicerande. Gemensamt för 

alla är att de har genomgått Expressions inkubatorprogram för att utveckla sitt artisteri. 

Dessa musiker behöver förhålla sig till de nya förhållandena inom musikindustrin som 

digitaliseringen skapat. I denna studie benämns dessa musiker som “oberoende musiker,” 

med det menas musiker som själva eller i grupp arbetar med att skapa sig en karriär som 

artist eller instrumentalist utan att vara i beroendeställning till ett skivbolag eller publisher 

som hjälper dem med stora delar av arbetet i distributionen av deras varumärke och 

musik. De ska således utföra de flesta av sina aktiviteter runt sitt företagande själva. 

Musikerna som studeras kan ha ett skivkontrakt, men det ska inte vara utformat så att 

musikern står i beroendeställning till skivbolaget eller att skivbolaget utför de flesta av 

musikerns aktiviteter gällande sitt företagande. Dessa musiker kan ses som 
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egenföretagare, alternativt entreprenörer, då de startat upp sitt eget varumärke och företag 

från grunden. Denna definition kan liknas med hur Eiriz & Leite (2017, s. 889-890) 

definierar musikern som entreprenör, de skapar inte längre bara skapar ny musik utan 

även aktiviteter runt musiken för att öka inkomsten och värdet. De behöver också ha mer 

av ett marknadsföringsperspektiv på sin musik för att kunna lyckas som oberoende 

musiker.  

 
Oftast kan inte en oberoende musiker enbart livnära sig på sitt artisteri, utan behöver 

skaffa sig inkomster på andra sätt för att överleva (Eiriz & Leite, 2017, s. 889-

890). Arbetsmarknaden för en oberoende musiker är knapp och det är upp till individen 

att själv skapa sig arbetstillfällen och marknadsföra sig (Kultur i Väst, 2020). Ett dagjobb 

och spelning på kvällen exempelvis är inte ovanligt och detta gör det svårt att få tiden att 

räcka till att både arbeta med sin musik och utveckla sitt företag (Kultur i Väst, 2020).  

 
Ett annat problem för oberoende musiker är att nå ut med sin musik. Om detta pratar 

Albert Frykman om under en föreläsning som en del av ett heldagsseminarium för svensk 

musikexport (Kultur i Väst, 2020). Albert presenterar den djungel av olika 

streamingtjänster och de möjligheter och svårigheter som finns att ta sig upp på olika 

listor på bl.a. Spotify. De stora spellistorna ägs av de stora skivbolagen, andra listor styrs 

av algoritmer. Detta gör det svårt att komma med på listan om du inte redan skapat ett 

större varumärke för dig själv som artist. Mer kända artister hamnar på listan, mindre 

kända/okända har svårare att få plats.  

 
För att stödja de oberoende musikerna i sitt arbete använder sig Expression av ett 

egenkomponerat affärsmodell-verktyg för att coacha artister och andra företag som 

befinner sig i inkubatorn. Verktyget är baserat på bland annat lean start up metoden och 

tripple bottom line canvas, dessa begrepp förklaras senare i den teoretiska 

bakgrunden. Detta verktyg är utformat eftersom de märker att mer traditionella modeller 

och verktyg inte är anpassade för den kreativa industrin, enligt Johansson (2020). Genom 

dessa anpassningar försöker de använda existerande metoder och göra dem mer relevant 

för de industrier och det värde som företagen på Expression ämnar skapa. Coacher på 

Expression anser att behovet av en modell anpassad just för den kreativa industrin 

fortfarande finns kvar (Johansson, m.fl., 2020).  

 
Sammanfattningsvis medför digitaliseringen förändringar i affärsmodeller inom 

musikindustrin, vilket skapar både nya möjligheter men också nya problem för oberoende 

musiker. Nya möjligheter att producera på egen hand medför nya krav på entreprenöriella 

kunskaper för att lyckas med mer än bara sitt artisteri för få sin musik att spridas. Med 

detta följer ofta knappa resurser att röra sig med till en början som nystartat företag, 

eftersom musiker och entreprenörer oftast inte har ett större kapital att arbeta med. Viktiga 

aktiviteter för oberoende musiker är att skapa kontakter, bygga relationer och att nätverka. 

Oberoende musiker kan ha svårt att livnära sig enbart på musiken vilket medför att de 

kan behöva axla flera olika roller samtidigt för att klara sig ekonomiskt. Vidare kan 

spridningen av musik vara svår som oberoende musiker, det är svårt att exempelvis 

försöka nå de stora topplistorna för att få många lyssningar och öka spridningen. Slutligen 

har även inkubatorerna ett problem då det inte finns anpassade affärsmodeller för den 

industri som de oberoende musikerna arbetar i, vilket skapar en utmaning att lyckas, på 

ett pedagogiskt sätt, coacha musikerna till framgång med visuella verktyg. I denna studie 

undersöks hur affärsmodellen för en oberoende musiker med koppling till en inkubator 

kan se ut idag, hur musiker samarbetar genom nätverket och hur nätverket i sin tur 
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används i affärsmodellen. Detta för att få en djupare förståelse för hur oberoende musiker 

hanterar de möjligheter och problem som digitaliseringen medfört gällande ett mer 

oberoende sätt att arbeta.  

1.3 Teoretisk bakgrund 

Här redogörs för vad en affärsmodell är och vilket perspektiv på affärsmodeller denna 

uppsats har. Vidare beskrivs hur affärsmodellen för musiker har förändrats i och med 

digitaliseringen, sedan tas olika affärsmodeller som skildrats i musiksammanhang i 

tidigare forskning upp samt modeller som vanligen används vid inkubatorer. Slutligen 

introduceras ett sätt att arbeta med förändringar av affärsmodeller. Senare behandlar vi 

ämnet nätverk och de delar inom nätverk som denna uppsats fokuserar på, nämligen 

coopetition och kluster. Slutligen beskrivs inkubatorer mer ingående för att ge en mer 

beskrivande kontext.  

 

1.3.1 Olika perspektiv på affärsmodeller  
Det finns flera olika tolkningar och definitioner på vad en affärsmodell är och vilka 

komponenter den bör innehålla. I denna uppsats används Johnson m.fl. (2017, s. 229) 

definition av affärsmodellen: en affärsmodell beskriver värdeerbjudandet för kunder och 

andra intressenter, de aktiviteter som utförs för att skapa detta värde och de intäkter och 

kostnader som uppkommer i samband med värdeerbjudandet. Vidare konkretiserar 

Johnson m.fl. (2017, s. 231) affärsmodellen till de tre delarna Value creation, Value 

configuration och Value capture. Vi använder oss av dessa tre delar, när de oberoende 

musikernas affärsmodeller analyseras. Value creation handlar om kunder och 

kundsegment. Value configuration berör strukturen, aktiviteterna och resurserna som 

används i hela värdekedjan för att skapa värde. Value capture beskriver hur intäkter och 

kostnader är fördelade mellan olika intressenter. I denna studie ses affärsmodeller som en 

konceptuell modell, följande text kommer att redogöra olika sätt hur affärsmodeller 

tolkats i tidigare forskning.  

 
Termen Business Model eller Affärsmodell är ett relativt nytt begrepp och ett ungt 

forskningsområde. Intresset för och användningen av ordet affärsmodell har ökat markant 

de senaste 15 åren. Den akademiska forskningen har inte riktigt hängt med i samma tempo 

men har också ökat. Forskningen inom affärsmodeller är spridd och det finns ingen 

universellt erkänd definition av konceptet (Zott m.fl., 2010, s. 4-5). Zott m.fl. (2010, s. 4-

6) har sammanställt forskning om affärsmodeller mellan åren 1975 till 2009 och i sin 

studie analyserat 103 tidigare arbeten där affärsmodeller beskrivs som ett påstående, en 

beskrivning, en representation, en arkitektur, en konceptuell modell, en strukturell mall, 

en metod, ett ramverk eller ett mönster. Att forskningen inom affärsmodeller är så 

splittrad i definitionen av vad en affärsmodell är kan skapa förvirring och vara ett hinder 

för en kumulativ forskning.  

Massa m.fl. (2017) har gjort en litteraturgenomgång över forskning inom affärsmodeller 

och indelat dem i tre olika kategorier; affärsmodeller som attribut, som 

kognitiva/språkliga scheman och som en formell konceptuell representation av ett 

företag. De menar på att det inte finns en enad tolkning om vad en affärsmodell är. Att 

tolka en affärsmodell som ett attribut innebär, enligt Massa m.fl. (2017, s. 76-78), att se 

den som ett empiriskt fenomen snarare än ett konceptuellt, det ger stöd till att se 

affärsmodeller som arkitekturer och de nämner affärsmodeller som razor and blade, 
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freemium, eller crowdsourcing för att nämna några. Med detta synsätt består 

affärsmodellen av de aktiviteter företaget utför och utkomsten av dessa aktiviteter.   

En annan tolkning av affärsmodeller beskrivs av Massa m.fl. (2017, s. 82) som 

kognitiva/språkliga scheman vilket innebär att chefer har bilder av verkliga system, 

snarare än verkliga system i sig, i huvudet vid beslutsfattande. Dessa bilder är färgade 

och i viss mån begränsade av chefernas egna kognitiva perspektiv. Mycket forskning med 

detta synsätt tittar på hur affärsmodellen tolkas av medlemmarna i organisationen och 

deras roller i interaktioner. Eftersom denna studie undersöker oberoende musiker och inte 

större organisationer med ett flertal medlemmar känns detta perspektiv inte relevant för 

vår studie.  

Någonstans mellan dessa två tolkningar ligger den tredje kategorin, affärsmodellen som 

en formell konceptuell representation av ett företag (Massa m.fl., 2017, s. 84). Med 

formell menas att den var explicit eller nedskriven och den beskriver hur företaget ska nå 

sina mål. Med denna tolkning är det, enligt Massa m.fl. (2017, s. 87), vanligt att använda 

sig av en modell för att beskriva företaget, exempelvis business model canvas av 

Ostewalder & Pigneur vilken beskrivs vidare i det teoretiska ramverket.   

Massa m.fl. (2017, s. 97) uppmanar forskare att klargöra vilket perspektiv och tolkning 

de har gällande affärsmodeller för att minska förvirringen inom forskningen på 

affärsmodeller. Tolkningen som används i denna uppsats är tolkningen av affärsmodellen 

som en formell konceptuell representation av ett företag och med fokus på de tre 

koncepten value creation, value configuration och value capture. Med det menas inte att 

de oberoende musikerna måste ha en nedskriven affärsmodell, utan att detta är det 

perspektiv som används i studien och uppsatsen.   

Affärsmodeller och musikindustrin. 
Med digitaliseringen kom nya möjligheter för artister att anamma en “do it yourself”- 

attityd (Bockstedt m.fl., 2006, s. 18). Tidigare var artisterna betydligt mer beroende av 

skivbolagen för att producera och distribuera sin musik. Detta har lett till förändringar i 

affärsmodeller för många aktörer inom musikindustrin. Kanaler och 

kommunikationsvägar har förändrats och musiker som vill arbeta mer oberoende behöver 

behärska flera olika roller. Teece (2010, s. 174) skriver att internet har varit förödande för 

affärsmodeller inom musikinspelning och nyhetstidningar. Med internet kom en ny kanal 

för distribution men också en ökad piratkopiering, vilket gjorde det svårt för skivbolag, 

artister och låtskrivare att kapitalisera på sitt värdeskapande. Skivbolagen har blivit 

tvungna att ändra sina affärsmodeller, exempelvis genom att öka royalties för det som 

sänts på internet av deras innehåll samt att öka reklamintäkterna för sitt innehåll (Teece, 

2010, s. 178). Vidare skriver Teece (2010, s. 177) att artister kan använda sig av flera 

olika affärsmodeller då de kan ha flera olika inkomstkällor som exempelvis 

liveframträdanden, film eller försäljning av CD-skivor genom fysiska eller virtuella 

butiker. Tidigare när piratkopiering inte var ett problem för musiker demonstrerade The 

Beatles att stora stjärnor kunde sluta med liveframträdanden och bara livnära sig på 

royalties från inspelad musik. På 80- och 90-talet blev musikvideos väldigt populära och 

en bra inkomstkälla för musiker. En del artister fick senare bra inkomster genom att göra 

soundtrack till videospel. Detta kan exemplifiera hur value caputre kan ha förändrats i 

affärsmodellen.  
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Genom digitaliseringen har också kommunikationsvägen mellan artister och 

konsumenten förändrats. Tidigare gick kommunikationen via agenter genom radio, press 

och TV. Nu kan artisten själv, via sociala medier nå konsumenten direkt (Eiriz & Leite, 

2017, s. 887). Detta kan exemplifiera förändringar i affärsmodellens value 

configuration. På grund av den förändrade affärsmodellen ställs nya krav på den 

oberoende musikern. Fokus ligger inte enbart på musikskapande, utan går mot 

musikproduktion, distribution och att vara agenter för liveframträdanden. Den oberoende 

musikern har utvecklats från artist till entreprenör och själva musicerandet är inte längre 

den enda aktiviteten musikern måste ägna sig åt för att överleva (Eiriz & Leite, 2017, s. 

889-890). Detta kan exemplifiera påverkan på value creation i musikerns affärsmodell. 

Detta överensstämmer med vad Cummins-Russel & Rantisi (2012, s. 86) skriver om 

musikers strategier för överlevnad; diversifiering och nätverkande. En oberoende musiker 

behöver ofta ha någon annan sysselsättning vid sidan av musicerandet, spela i flera band, 

jobba för ett skivbolag eller spela flera olika instrument för att överleva då inkomsterna 

är så pass ostabila. Nätverkandet spelar en stor roll, det är viktigt för en musiker att ha ett 

starkt horisontellt nätverk för att hitta samarbetspartners. 

 

Möjliga affärsmodeller för oberoende musiker 
Oberoende musiker jobbar ofta som egenföretagare eller entreprenörer. Därför är det 

relevant att nämna olika affärsmodeller inom dessa områden. Då oberoende musiker 

studeras i en inkubatormiljö är också några metoder som vanligen används inom 

inkubatorer relevant att ta upp. 

Nystartade företags affärsmodeller är ofta starkt influerade av grundarens tidigare 

erfarenheter och utbildning. På grund av osäkerheten om framtiden och föränderliga 

marknader kan ett “trial-and-error” tillvägagångssätt vara lämpligt för nystartade företag. 

Ett företag utgår då från en affärsmodell som sedan testas och revideras utifrån, oftast 

externa förändringar, tills de hittar en affärsmodell som fungerar och passar företaget 

(Sosna m.fl., 2010, s. 384). Detta perspektiv kallas evolutionary learning perspective och 

det tar hänsyn till hur den föränderliga externa miljön kan påverka både skapandet och 

förändringen av affärsmodellen över tid, hur grundarens tidigare erfarenheter och 

emotionella karaktär har påverkat affärsmodellen samt ett dynamiskt synsätt som innebär 

att utvecklingen av affärsmodeller sker genom en iterativ lärande experimentell process 

(Sosna m.fl., 2010, s. 402).  

En metod som liknar ovan nämnda trial and error tillvägagångssätt är lean start-up 

metoden. Affärsmodeller som används inom inkubatorer är vanligen baserade på lean 

start up metoden, detta är en modell som enligt Mansoori & Lackéus (2019, s. 5) tagit 

över stora delar av inkubatormiljön. Lean startup metoden beskrivs av Reis (2011, s.182) 

som en metod för att låta startups växa utan att tappa sin flexibilitet vilket är deras fördel 

och drivkraft många gånger. Metoden är grundad i “Lean manufacturing” som är en 

ledarskapsfilosofi från Toyota. Denna metod går ut på att dra ned på kostnaderna för allt 

förutom det som skapar värde för kunderna. Reis (2011) förklarar vidare modellen med 

sex stycken rekommendationer. Den första är validerat lärande, vilket Reis förklarar i 

form av att bygga två olika prototyper av sin produkt för att testa dem mot varandra och 

se för och nackdelar med de båda. Detta skapar empiriskt stöd och data för produkten 

som senare kan utvecklas (Reis, 2011, s.38). Steg två handlar om att skapa en feedback-

loop för att lära sig genom ide, produkt och data. Tredje rekommendationen är att skapa 

en minimal viable product (MVP) vilket betyder en produkt i den enklaste form som löser 

problemet med minsta ansträngning (Reis, 2011, s.77). Den fjärde rekommendationen 
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kallar Reis “Innovation accounting” och innebär att värdesätta förändringar på produkten 

som ger ökat värde för kund och inte hur mycket arbete som ligger bakom. Femte och 

näst sista rekommendationen som Reis ger handlar om att pivotera och bevara för att 

kunna testa antaganden kring affärsmodellen. Detta för att omformulera sin vision eller 

hålla kvar vid densamma med samma arbetsprestation (Reis, 2011, s.143-147). Sista 

rekommendationen är att göra kontinuerliga anställningar med få nyanställningar åt 

gången för att inte överbelasta med kostnader på bolaget. Detta hör även samman med 

grundtanken i Lean, att hålla nere på kostnaderna så mycket som möjligt.  

 
Kappel (2009, s. 379, 385) föreslår att musiker möjligen skulle vilja arbeta utifrån en 

affärsmodell som han kallar “no model at all” vilket författaren förklarar som att artisterna 

hellre vill ta sig mot framgång utan en särskild plan eller strategi. Författaren uppger att 

genom att använda sig av en crowdfunding för att samla in kapital till inspelning av musik 

och liknande projekt kan musiker använda sig av sina fans och kundbas som investerare. 

Det förklaras genom att konsumenten anser sig villig att investera i att få en skiva 

publicerad. Om den spelas över ett visst antal gånger kan konsumenten få tillbaka sina 

investerade pengar. Spelas skivan fler gånger kan konsumenten dessutom få ytterligare 

pengar. Skulle skivan spelas mindre än dessa antal gånger som beräknats för att 

investeringen skulle gå ihop förlorar konsumenten sina pengar. Skivan skulle dock bli 

producerad och möjlig att lyssna på. Därmed kan musiker använda sig av hängivna fans 

i en sådan investerings-situation. Kappel (2009, s.385) beskriver att detta sätt växer i 

Europa men argumenterar för att en sådan filosofi kan vara svår att implementera i 

exempelvis USA, där kulturen och de legala hindren är stora för dessa typer av nya 

investerings-modeller. Gamble m.fl. (2017, s. 27) nämner också crowdfunding som ett 

sätt att skapa värde tillsammans med lyssnarna. Crowdfunding är en form av 

crowdsourcing som kan användas för att samla kapital till sitt bolag eller projekt. 

Musikern kan således nå ut till en generell lyssnargrupp och efterfråga donationer för att 

kunna nå sina finansiella mål för projektet. Till skillnad från andelsbaserad crowdfunding 

där de som bidrar med kapital blir andelsägare i projektet och kan kräva viss 

kompensation för detta. 

 

Business model innovation  
Ovan förklarades hur affärsmodeller inom musikindustrin förändrats på grund av 

digitaliseringen. Ny teknologi eller externa förändringar kan alltid komma att påverka 

affärsmodeller. Affärsmodeller kan också användas för att skapa värde på ett nytt sätt för 

att nå konkurrensfördelar. Intresset för affärsmodeller har ökat kraftigt i och med att 

företag som Airbnb, Spotify och Uber har slagit igenom med sina nya modeller. 

Affärsmodell som verktyg är ett bra sätt att förklara komplexa affärsförhållanden mellan 

flera olika parter. I en etablerad industri kan affärsmodellen komma att bli standardiserad 

med tiden vilket gör att de flesta arbetar på ungefär samma sätt. När någon ifrågasätter 

affärsmodellen och hittar ett nytt sätt att arbeta kan det leda till omvälvande förändringar 

i industrin (Johnson m.fl., 2017, s. 232). En möjlighet att nå en ny konkurrensfördel är att 

jobba med affärsmodellsinnovation, vanligare benämnd business model innovation. 

Särskilt om affärsmodellen är tydligt differentierad eller svår att kopiera (Teece, 2010, s. 

173).  

Att hitta ett sätt att skapa värde för kunden och samtidigt kapitalisera på detta värde är 

nyckeln i affärsmodellen, det räcker inte med att bara göra en av sakerna. Därför behöver 

ofta teknologisk innovation följas av business model innovation för att värdeskaparen ska 

lyckas med value capture (Teece, 2010, s. 186). Innovation inom affärsmodeller leder 
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dock inte automatiskt till en konkurrensfördel, men kan komma att sänka kostnader eller 

skapa mer värde för kunden. Ifall innovationen inte är lätt att efterlikna av konkurrenter 

kan det leda till, åtminstone en tillfällig, högre vinst för innovatören (Teece, 2010, s. 181). 

Det krävs mycket kunskap om kunder, konkurrenter, leverantörer, information och 

intelligens för att skapa en ny affärsmodell och ofta krävs det en hel del experimenterande 

innan en ny modell är fullt utvecklad och användbar (Teece, 2010, s. 187). 

1.3.2 Nätverk  
Som tidigare nämnt i problembakgrunden är nätverket och nätverkande viktigt för 

oberoende musiker och dessa musiker kan liknas vid egenföretagare eller entreprenörer. 

Följande avsnitt kommer nu mer ingående beskriva vad nätverk är och vad tidigare 

forskning visar på i denna kontext. Inom nätverk fokuserar denna studie på samarbeten 

och dynamiken i dessa bland annat makt, tillit och beroenden. Detta i sin tur ledde vidare 

till två ytterligare fokusområden, nämligen coopetition och kluster.  

 
Personliga eller sociala nätverk är förhållandet mellan individer, organisatoriska nätverk 

är förhållandet mellan organisationer. I entreprenöriella företag är det vanligt att de 

personliga och organisatoriska nätverken sammanstrålar med varandra (Lechner & 

Dowling, 2003, s. 2). Vidare skriver författarna att de sociala nätverken är av stor 

betydelse för ett start-up företag, utan sociala kontakter kan inte företaget utveckla ett 

organisatoriskt nätverk (Lechner & Dowling, 2003, s. 11). Deras resultat visar att 

företagen i deras studie inte kunde nå sina mål genom att enbart förlita sig på sina egna 

interna resurser, externa samarbeten var väldigt viktiga. Genom samarbeten med andra 

kan företaget i sig förbli litet, men ändå växa. Vidare beskrivs det att initiala samarbeten 

börjar genom vänskap, genom entreprenörens personliga sociala nätverk (Lechner & 

Dowling, 2003, s. 9-11). Att nätverket och samarbeten är viktiga för musikers mer 

oberoende arbetssätt är något som framkommit ur tidigare studier (Cummins-Russel & 

Rantisi, 2012, s. 86; Eiriz & Leite, 2017). Något som saknas i tidigare forskning är mer 

ingående kunskap om hur samarbeten skapas och fungerar samt hur oberoende musiker 

använder sitt nätverk i sitt företagande, denna studie bidrar med ny kunskap inom detta 

område.  

 
Strategiska allianser och nätverk är särskilt viktiga för små företag, de är en bra källa till 

både materiella och immateriella resurser. Små företag definieras här som självständigt 

ägda företag med mindre resurser än andra företag på samma marknad (Street & 

Cameron, 2007, s. 240). Enligt Spekman m.fl. (2000, s.37) refererad i Street & Cameron 

(2007, s. 241) är en allians definierad som ett nära samarbete mellan två eller fler företag 

med syfte att genomföra ömsesidigt förenliga mål som är svåra för företagen att 

genomföra var för sig. Ett nätverk definieras som ett flertal relationer som sammanfogar 

ett antal självständiga organisationer. Street & Cameron (2007, s. 257) har genomfört en 

sammanställning av forskning på små företag och externa förhållanden, de efterfrågar 

mer forskning på frågan om vad små företag har att erbjuda i ett affärsförhållande, och 

hur de kan både skydda och mobilisera detta erbjudande.  

 
Det är vanligt att entreprenörer inom kreativa industrin utnyttjar sitt sociala och 

professionella nätverk för att hitta kreativa samarbetspartners och finansiering för att 

kunna skapa nytt och innovativt värde. De artister inom populär-musikindustrin som 

åstadkommit de största innovationerna hade använt sig av sina sociala nätverk för att 

anamma nya teknologier, nya gruppmedlemmar och nya musikstilar (Noyes m.fl., 2012, 

s. 141) 
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Ett företag, litet eller stort, behöver handla med andra i sin omgivning för att kunna skaffa 

sig de resurser de behöver som de inte har tillgång till själva. Inget företag är komplett, 

det är beroende av andra organisationer för att hitta de resurser och kompetenser de 

saknar. Den externa miljön är föränderlig och opålitlig, vissa resursers tillgänglighet blir 

mer och mer knappa. Mycket forskning handlar om hur resurser används, men väldigt lite 

fokuserar på själva anskaffningen av resurser (Pfeffer & Salancik, 1978, s. 2-3). Det är 

inte orimligt att tänka sig att oberoende musiker kan ha knappa resurser till en början, 

detta baserat på att många behöver exempelvis ha ett extraarbete vid sidan av musiken 

(Eiriz & Leite, 2017, s. 889-890).  

 
Enligt resource dependency theory, en viktig teori i forskningen på nätverk, spelar de 

sociala kontakterna en stor roll i chanserna till överlevnad i en industri. Ens förmåga att 

anskaffa kritiska resurser och kapital, både finansiellt och socialt, ligger i ens sociala 

nätverk. Därför spelar nätverket en så stor roll i chanserna till överlevnad eller ens 

förmåga till innovation (Pfeffer & Salancik, 1978; Noyes m.fl., 2012, s. 141). Recource 

dependency theory tittar på kontexten där samarbeten sker, i omgivningen och även 

dynamiken i dessa samarbeten inom nätverket som exempelvis makt, tillit och beroenden 

(Trienekes & Beulens, 2001. s. 475). 

 
Nyaga m.fl. (2013, s. 56-58) beskriver både hur köpare och leverantörer svarar positivt 

på icke förmedlad makt, incitament och belöningar. Däremot är förmedlad makt något 

som kan ge en negativ effekt på relationen. Genom att båda parter behöver anpassa sig 

vid ett samarbete kan det stärka relationens band markant om båda parter visar likvärdigt 

bemötande i anpassning. Studien visar att båda parter är villiga till förändring så länge de 

tror att den tjänst eller produkt de kommer överens om att den andra parten ska leverera 

kommer att genomföras i den form och kvalitet som efterfrågats. Författarna anser att den 

positiva effekt som icke förmedlad maktasymmetri har på adaptivt beteende kan ge 

företag en hävstångseffekt på sitt rykte och den kunskap de innehar. Vidare beskriver 

Hald m.fl. (2009) att samarbete mellan köpare och leverantör beror på värdet som 

förväntas uppnås av samarbetet, tillit och beroende. Makt och beroendeförhållanden har 

i tidigare forskning ofta handlat om relationer mellan köpare och leverantörer likt 

beskrivet ovan. Maktförhållandena inom musikindustrin har förändrats i och med 

digitaliseringen, vilket beskrivs av Eiriz & Leite (2017, s. 881-882), de nämner också att 

det förväntas ske fler förändringar inom marknadsstrukturen och värdekedjan inom 

musikindustrin. Något som saknas i tidigare studier är vilka faktorer som påverkar 

musiker att välja att arbeta mer oberoende och hur de ser på just makt och beroende i 

samarbeten.  

 

Kluster & Coopetition 
Företag kan både samarbeta och konkurrera med varandra samtidigt, detta benämns i 

forskningen som coopetition, det finns flera olika definitioner av begreppet coopetition, 

men något de alla har gemensamt är att de beskriver just en samtidig konkurrens och 

samarbete mellan företag. Coopetition finns på olika nivåer från nätverksnivå, till mellan 

två företag eller internt och fenomenet skiljer sig beroende på vilken nivå det handlar om 

(Bengtsson & Raza-Ullah, 2016, s. 25).  

  

Coopetition är enligt Bengtsson & Kock (2000, s. 412) en företeelse som uppstår när 

företag som till exempel har strategiska allianser samtidigt konkurrerar mot varandra och 

därigenom skapar en paradoxal relation mellan varandra. Detta sker ofta då två 
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konkurrenter samarbetar. För att skapa ökat värde krävs det att båda parterna investerar 

och anpassar sig till varandra för att relationen ska bli långvarig, annars är risken stor att 

spänningar kan skapas i relationen och en part kan komma att bli missnöjd. Vid 

samarbeten mellan konkurrenter bildas en vertikal relation, vilket innebär att de båda 

företagen arbetar på samma del av näringskedjan i industrin. Till skillnad från horisontella 

relationer, till exempel samarbeten mellan leverantör och producent, har vertikala 

relationer ofta fler spänningar då konkurrensen kring liknande marknader och 

leverantörer kan ge både konkurrensfördelar men också meningsskiljaktigheter som kan 

skada relationen. En Case studie av Amazon.com visar på att en coopetition-baserad 

affärsmodell kan vara fördelaktig för företag. Genom att inkludera konkurrenter i 

affärsmodellen kan, enligt författarna, många fördelar skapas (Ritala m.fl., 2014). 

Forskningen inom coopetition tittar mest på förhållandena mellan olika företag. Denna 

studie undersöker samarbeten genom nätverken för oberoende musiker och då även 

dynamiken i dessa samarbeten. Samarbeten musiker till musiker kan ses som konkurrens 

i viss mån, särskilt om det finns begränsade spelställen i en stad. Att undersöka om det 

finns spänningar i dessa samarbeten mellan musiker och om de upplever konkurrens kan 

bidra till forskningen inom ämnet coopetition på ett nytt sätt, i en annan kontext. Mcgrath 

m.fl. (2019) undersöker genomslagskraften av coopetition-samarbeten mellan 

entreprenörer. Författarna menar att dynamiken i samarbeten mellan entreprenörer beror 

på hur de ser på coopetition, och att detta har ett samband med vad entreprenören har för 

tillväxtambition (Mcgrath m.fl., 2019, s. 1563-1564).  

 
Carneiro m.fl. (2013, s. 106) beskriver olika former av nätverk, ett av dessa är kluster-

nätverk som beskrivs som ett synergi-nätverk. Nätverk bland musiker inbegriper ofta 

vänskap och samarbete enligt Coulson (2012, s. 257). Vidare förklarar Porter (1998, s. 

10) kluster som geografiskt ihopkopplade företag och att kluster kan ha olika former. 

Richardson (1972, s. 883) förklarar att det finns knutpunkter inom kluster där relationen 

är mer baserat på samarbete och mindre på konkurrens. Inom den kreativa industrin har 

nätverkandet en stor betydelse, och speciellt för oberoende musiker. Efter granskning 

anses en brist av forskning inom ämnet för hur konkurrens inom kluster sker i den kreativa 

industrin.  

 

1.3.3 Inkubator 
Denna uppsats avgränsar sig till oberoende musiker med koppling till en inkubator, det 

är därför relevant att beskriva inkubatorerna och den kontext de oberoende musikerna 

som undersöks befinner sig i. 

 
Inkubatorer ses som en plats som kan bidra till ekonomisk tillväxt och finns i nästan hela 

världen. Deras syfte är att bidra med innovation och kreativitet, då vårt samhälle har ett 

allt mer akademiskt fokus så krävs en plattform som ger möjlighet till kreativitet och 

innovation för att inte hindra tillväxten. Detta är något som inkubatorerna, enligt Al-

Mubaraki m.fl. (2015, s. 8), bidrar med i samhället. Ryan (2016 s. 16-18) visar att kreativa 

arbetare kan ha svårt att identifiera sig med sitt yrke som artist och att musiker har lättare 

att identifiera sig med sin roll om deras framgång är högre. Det skapar också en svårighet 

att i vissa tillfällen känna känslan av att “passa in” i samhället och därmed argumenterar 

författaren för att mycket kreativ kunskap går till spillo då individen inte väljer att bidra 

med sin kreativa kunskap i vårt samhälle. Med mer anpassade miljöer kan dessa dock ges 

bättre möjligheter för detta. 
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Al-Mubaraki & Busler (2011) beskriver fyra delar som inkubatorer har möjlighet att bidra 

med, men också hindra i samhället. Den första är dess möjlighet att bidra till ekonomisk 

tillväxt genom framgångsrika bolag som kan skapa jobbtillfällen. Den andra som tas upp 

är att den endast har verkan om den ingår i en bredare kontext av ekonomisk satsning på 

tillväxt. Tredje, några av aktiviteterna från inkubatorer kan hindra ekonomisk tillväxt om 

de visade sig för snäva och inte främjar diversifiering vilket kan vara nödvändigt för 

ekonomisk tillväxt. Den fjärde och sista delen beskriver författarna som generering av 

socialt och intellektuellt kapital, påverkan på den ekonomiska utvecklingen är något som 

dock anses svårt att mäta enligt författarna. Något som både Al-Mubaraki & Busler 

(2011) och Al-Mubaraki m.fl. (2015, s. 3) visar är hur inkubatorns främsta mål är att 

främja ekonomisk tillväxt för samhället. Al-Mubaraki & Busler (2011, s. 14) påpekar två 

utmaningar som inkubatorer står inför, vilket de båda studierna påvisar. Den första är att 

inkubatorer världen över främjar främst technologiska affärsidéer och sektorer. Den andra 

är att lyckas skapa en miljö med stödjande och coachande arbete till de idéer och 

innovationer som startas och som ämnas skapa ett företag för att växa genom smart 

tillväxt. 

 
Cantù (2015, s. 277) beskriver hur nya affärsmodeller hos inkubatorer börjar synas i 

samhället. Dessa är främst baserade på internt och externt nätverkande mellan inkubatorer 

och deras företagare. Samarbetsytor är den huvudsakliga tjänsten, men även mentorskap 

och stöd för de olika delarna av start-up cykeln tillgodoses via de nya affärsmodellerna. 

Detta skiljer sig från den tidigare formen av inkubatorer beskriven av Al-Mubaraki & 

Busler (2011), främst genom sitt fokus på nätverkande och arbete för att främja företagens 

samarbetsmöjligheter snarare än att påverka deras företagande.  

1.4 Forskningsgap  

Swatman m.fl. (2006) skriver om digitaliseringens påverkan på musikindustrin och att 

det krävs nya affärsmodeller för att anpassa sig till detta. Artikeln fokuserar dock inte på 

musikern i detta avseende, utan på skivbolagen och andra större aktörer. Eiriz & Leite 

(2017) påvisar även dem behovet av förändringar i affärsmodeller inom musikindustrin 

och ser att musikerna själva har mycket större möjligheter att arbeta oberoende, men att 

detta ställer nya krav på musikerns entreprenöriella förmåga. Detta stöds också av Walzer 

(2017) och Bockstedt m.fl., (2006). Utan skivbolag läggs fler arbetsuppgifter på 

individen, men artiklarna tar inte upp hur en oberoende musiker går till väga för att klara 

detta själv. Både affärsmodeller och coopetition är som forskningsområden relativt nya, 

och det finns än mindre forskning som kombinerade dessa ämnen med musiker. Ritala 

(2014) beskriver affärsmodeller och coopetition i en fallstudie av företaget Amazon.com 

och visar på fördelar som kan uppkomma genom att inkludera konkurrenter i sin 

affärsmodell. De har dock inte heller studerat dessa ämnen bland musiker. Coopetition 

har forskats på i andra industrier och kontexter (Bengtsson & Kock, 2000; Bengtsson & 

Raza-Ullah, 2016), dock är det brist på studier kring ämnet coopetition inom 

musikindustrin och oberoende musiker. Mycket av forskningen inom coopetition 

fokuserar på samarbeten mellan företag, eftersom oberoende musiker arbetar 

självständigt och ofta bara är en person i sitt företag är det intressant att undersöka om 

coopetition-förhållanden bland musiker kan liknas med de för företag. Vidare undersöker 

Mcgrath m.fl. (2019) coopetition-samarbeten mellan entreprenörer, denna kontext ligger 

närmare vår då oberoende musiker också kan ses som entreprenörer.   
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Därav är ett forskningsgap identifierat och denna studie ämnar bidra med ny och 

komplementerande kunskap inom dessa ämnen.  

 
Denna studie undersöker hur oberoende musiker med koppling till inkubatorer arbetar 

med nätverk och samarbeten i sin affärsmodell. Inom samarbeten undersöks dynamiken 

i dessa, hur eventuell konkurrens hanteras och hur musikerna värdesätter sitt oberoende. 

Fokusområden inom nätverk är samarbeten, coopetition och kluster. De oberoende 

musikernas affärsmodell analyseras med hjälp av Johnson m.fl. (2007, s. 229-232) tre 

delar i affärsmodellen: value creation, value configuration och value capture.  

1.5 Syfte 

Syftet med denna studie är att undersöka hur en affärsmodell för oberoende musiker med 

kopplingar till inkubatorer kan se ut och hur nätverket används i affärsmodellen. Inom 

nätverk undersöks samarbeten och dynamiken i dessa mer djupgående. Studien avser att 

ge en ökad förståelse för hur musiker med koppling till inkubatorer arbetar med nätverk 

i affärsmodellen.  

1.6 Forskningsfrågor 

1. Hur samarbetar oberoende musiker genom nätverk? 

2. Hur ser en affärsmodell ut för en oberoende musiker med koppling till en 

inkubator? 

3. Hur används nätverk i en affärsmodell för en oberoende musiker med 

koppling till inkubatorer?  

Första forskningsfrågan grundar sig i dels vikten av samarbeten inom nätverksteorin, men 

också att oberoende musiker börjat arbeta mer nätverksbaserat i och med deras mer 

oberoende sätt att arbeta. Vi undersöker olika former av samarbeten, både mellan musiker 

och mellan musiker och andra aktörer. Av intresse är att veta mer om dynamiken i dessa 

samarbeten. Om det finns spänningar, maktförskjutningar och hur dessa musiker värderar 

sitt oberoende.  

Fråga två har för avsikt att visa hur en affärsmodell för en oberoende musiker kan se ut 

och hur detta kan visas genom affärsmodellen tre delar value creation, value configuration 

och value capture.  

Fråga tre avser att koppla samman de första två frågorna, genom att belysa hur samarbeten 

och nätverk påverkar eller används i affärsmodellen.  

För att avgränsa vårt problem fokuserar studien på musiker som arbetar oberoende utan 

agenter och även har eller har haft ett samarbete med en inkubator. Vi avgränsar oss till 

att undersöka oberoende musiker från två olika inkubatorer, Expression Umeå och Go 

Business i Piteå, detta av praktiska skäl för att kunna utföra vår undersökning inom den 

tidsram som utgetts för detta arbete.  

 

Det teoretiska bidraget denna studie kan ge är en ökad kunskap om begreppen coopetition, 

samarbete och kluster i förhållande till oberoende musiker och även entreprenörskap, då 

forskning saknas inom dessa ämnen i denna kontext. Studien kan ge ett praktiskt bidrag 
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till inkubatorer inom den kreativa industrin, för att ta fram underlag till praktiskt arbete 

för att hjälpa och coacha oberoende musiker på bästa sätt. Studien kan också vara 

användbar för andra områden inom den kreativa industrin där individer arbetar med 

nätverk.  
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2. Vetenskapliga utgångspunkter  
I följande avsnitt presenteras vår förförståelse och hur den kan komma att påverka 

studien och tolkningen av resultaten. Vidare behandlas vår verklighetssyn, kunskapssyn 

och forskningsansats som studien utgår från. Avsnittet avslutas med hur vår 

litteratursökning gått till samt källkritik.  

2.1 Förförståelse 

I den bästa av världar skulle all forskning vara värderingsfri och helt objektiv. Dock är 

värderingar en av de faktorer som kan påverka företagsekonomisk forskning. Värderingar 

kan störa forskningsprocessen i alla olika skeden exempelvis vid valet av 

forskningsområde, vid genomförandet av datainsamlingen eller vid tolkning av resultaten 

(Bryman & Bell, 2013, s. 52). Ett synsätt i frågan om värderingar är att forskning inte kan 

vara värderingsfri, men forskaren bör se till att sina värderingar inte får en okontrollerad 

påverkan på forskningsprocessen. Forskaren kan göra detta genom att reflektera över sina 

värderingar och tidigare erfarenheter, samt hur de kan komma att påverka hur och vad 

forskaren uppfattar (Bryman & Bell, 2013, s. 53).   

 
Bakom denna studie står två studenter vid civilekonomprogrammet på handelshögskolan 

vid Umeå universitet. Båda har läst kurser inom företagsekonomi och valt inriktningen 

entreprenörskap och affärsutveckling som fördjupning. Studenterna har tillgodogjort sig 

teoretiska kunskaper inom ämnen som exempelvis marknadsföring, redovisning och 

finansiering. Under den termin de läste affärsutveckling i programmet berördes områdena 

affärsmodeller, entreprenörskap och nätverk mer ingående och detta gav båda studenterna 

fördjupade kunskaper inom dessa ämnen. Denna teoretiska kunskap användes som grund 

för vårt val av ämne och som utgångspunkt i studien.  

 

Junkka har en bakgrund inom musik och har läst, förutom estetiska programmet med 

inriktning musik, även två år på folkhögskola med klassisk musikinriktning. 

Musicerandet har varit en stor del av hennes liv, men var inget som hon aktivt höll på 

med då uppsatsen skrevs. Denna bakgrund som hobbymusiker bidrog också till detta val 

av uppsatsämne. Erfarenheter av spelningar, studier inom musik och en umgängeskrets 

som utövade musik bidrog till en större förståelse för ämnet som studerats inom ramen 

för denna uppsats. Tidigare erfarenheter och kunskaper kan också orsaka bias och hindra 

forskarens objektivitet, Junkka har detta i åtanke genomgående under arbetets gång och 

har alltid som mål att vara objektiv i sitt arbetssätt.  

 

Lenndin har en bakgrund med perspektivet som en hjälpande hand till sin bror som spelat 

som hobbymusiker på en del krogar och torg. Detta var något som Lenndin följt och även 

varit delaktig i med erfarenheten att skapa kontakt och relationer med krogar för sin bror. 

Han har även deltagit på praktik på en inkubator i Sundsvall och varit aktiv i Umeås 

inkubator-system under sina studier i Umeå. Med denna bakgrund skapade Lenndin 

författarnas möjlighet att ha en grundförståelse till musikindustrin och dess 

affärsmodeller från ett coach- och inkubator perspektiv. De tidigare erfarenheterna 

riskerar även att skapa bias för Lenndin, vilket han bär med sig under arbetet för att 

tillhandahålla en objektiv position under studien. 
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2.2 Verklighetssyn  

Den centrala frågan i ontologin är huruvida sociala existenser kan och bör ses som 

antingen objektiva existenser vars verklighet är extern för sociala aktörer (objektivism) 

eller som sociala konstruktioner skapade av de sociala aktörernas uppfattning och 

agerande (konstruktionism). Enligt objektivismen ses sociala fenomen som externa fakta, 

de existerar oberoende av sociala aktörer (Bryman, 2008, s. 18). Konstruktionism å andra 

sidan påstår att sociala fenomen skapas av sociala aktörer och på grund av detta är de 

också konstant föränderliga. Bryman (2008, s. 18-19) illustrerar skillnaderna med en 

organisation som exempel. Inom objektivismen anses det att en organisation har en 

verklighet som är skild från individerna inom den, organisationen har standardiserade 

regler och individerna följer reglerna. Inom konstruktionismen är inte organisationens 

regler förbestämda, de är en förhandlad ordning mellan de olika parterna inom 

organisationen. Vår studie har en konstruktionistisk syn på verkligheten, då 

objektivismen menar att det värde som genereras genom interaktioner med andra har ett 

objektivt värde. Konstruktionism menar att värdet är en social konstruktion och kan inte 

objektivt studeras. Med ett konstruktionistiskt synsätt ses en oberoende musikers 

organisation som en social konstruktion skapad av musikern själv tillsammans med andra 

aktörer. Organisationen skulle kunna förändras kontinuerligt på grund av olika aktörer. 

Då vi undersöker hur och på vilket sätt en oberoende musikers nätverk används i 

affärsmodellen, ansågs att sociala aktörer är med och skapar organisationen och sin 

verklighet. Ett annat fokusområde som är viktigt i vår studie är coopetition, som handlar 

mycket om samarbeten, vilket skulle kunna spela en viktig roll i hur affärsmodellen för 

en oberoende musiker ser ut. Detta hade endast varit möjligt med en konstruktionistisk 

syn på verkligheten.  

2.3 Kunskapssyn  

Epistemologi handlar om vad som kan anses vara acceptabel kunskap inom ett ämne. Ett 

problem som kan uppstå är om det är lämpligt att betrakta den sociala världen på samma 

sätt som naturvetenskapliga ämnen. Enligt Bryman (2008, s. 13) finns inom 

epistemologin olika synsätt bland annat positivism och interpretivism. Positivism innebär 

att forskaren applicerar forskningsmetoder från naturvetenskapen på studier inom den 

sociala världen. Endast fenomen som kan styrkas med sinnena är att betrakta som 

kunskap, positivisterna utgår från teorin för att frambringa hypoteser som kan testas 

empiriskt för att sedan dra slutsatser om verkligheten. Forskaren bör vara objektiv och 

kunskap tas fram genom insamling av fakta för att kunna bevisa hypotesen. 

Interpretivism, som även kallas tolkningsperspektivet, ser den sociala världen och 

individen som fundamentalt annorlunda än naturvetenskapen. Forskaren är mer subjektiv 

och anser att individer har olika uppfattningar om den sociala verkligheten. Hur en person 

upplever sin verklighet påverkar de val och handlingar den utför. Forskaren tar hänsyn 

till detta och ämnar förstå individens sunda förnuft och synpunkter. Individens tolkning 

av verkligheten försöker sedan forskaren sätta in i ett ramverk som passar in i 

samhällsvetenskapen, detta leder till att det ofta blir en dubbel tolkningsprocess (Bryman, 

2008, s. 16-17). Med en positivistisk syn på kunskap skulle denna studie utgå från tidigare 

forskning och teorier och utmynna i en eller flera hypoteser om hur vi som forskare anser 

att de oberoende musikerna arbetar, som senare skulle testats mot vårt insamlade data för 

att antingen förkastas eller godtas. Intresset från vår sida skulle vara att försöka bevisa att 

det ligger till på ett visst sätt. Eftersom forskningsområdet för denna studie är väldigt 
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sparsamt utforskat med få studier inom ämnet, tillsammans med forskningens syfte som 

är av undersökande karaktär, ansågs att en interpretivistisk syn på kunskap passar bättre 

för studien. I studien ligger intresset för hur de oberoende musikerna arbetar och deras 

syn på sin verklighet. Som forskare har vi en öppenhet för att det kan finnas olikheter i 

de oberoende musikernas verklighetssyn och att detta kan påverka de val musikerna gör. 

Forskningens primära intresse är att undersöka och försöka förstå deras verklighet. Därav 

utgår studien från interpretivismen.  

2.4 Forskningsansats   

Länken mellan teori och forskning kan se olika ut beroende på vilken forskningsansats 

som används. En stor skillnad berör datainsamlingen, om data insamlas för att testa eller 

för att bygga teorier (Bryman, 2008, s. 6). En deduktiv ansats utgår från teorin där 

hypoteser utvecklas som sedan testas empiriskt. Forskaren måste visa hur data kan 

insamlas och relateras till de koncept som utgör hypotesen. Resultaten skall sedan matas 

in i den teori som forskaren utgår från, för att antingen bekräfta eller revidera teorin. 

Denna ansats används vanligen vid kvantitativ metod (Bryman, 2008, s. 9-10). Den 

induktiva ansatsen utgår istället från observationer för att utveckla en teori. Förenklat kan 

den induktiva processen ses som omvänd från den deduktiva. Den används vanligen vid 

kvalitativ metod. Teorin ses, med detta synsätt, som ett resultat av tidigare forskning och 

slutsatser dras utifrån insamlat data (Bryman & Bell, 2013, s. 34). Det är dock vanligt att 

det finns inslag av de båda ansatserna samtidigt. Det sista steget i en deduktiv ansats, där 

forskaren framställer resultatets påverkan på teorin, kan jämföras med den induktiva 

ansatsen (Bryman & Bell, 2013, s. 31-32). På samma sätt kan den induktiva processen 

innehålla drag av deduktion. När en teoretisk reflektion av insamlat data genomförs kan 

mer information behöva samlas in, det kan liknas vid en iterativ process där forskaren 

hoppar fram och tillbaka mellan teori och data (Bryman & Bell, 2013, s. 34). Bryman & 

Bell (2013, s. 35) anser att det kan vara bättre att se på induktion och deduktion som 

tendenser istället för att tydligt särskilja dem.  

 
Det finns också en tredje ansats som kan ses som en kombination av de båda ovanstående 

som benämns abduktion. Forskaren hoppar mellan induktion och deduktion i en och 

samma studie. Empiriska fakta ligger som utgångspunkt, liksom för den induktiva 

ansatsen men kan även inkludera teoretiska föreställningar som i den deduktiva ansatsen. 

Analysen av insamlat data kan kombineras med tidigare teorier och forskning men mer 

som en inspirationskälla för ökad förståelse (Alvesson & Sköldberg, 2008, s. 56).  

 
I denna studie undersöks nätverkets användning i affärsmodellen för oberoende musiker. 

För att kunna analysera detta på ett överskådligt sätt användes teori och tidigare forskning 

om affärsmodeller och nätverk som utgångspunkt. Vårt datainsamlingsinstrument är 

grundat i tidigare forskning, med det sagt utgår inte studien från att verkligheten ser ut på 

ett visst sätt. Intresset ligger i hur de oberoende musikerna upplever sin verklighet och vi 

är öppna för att den kan se olika ut för olika individer. Därmed utgår studien inte från 

hypoteser för att utveckla ny teori utan vi använder oss istället av en induktiv ansats i 

denna uppsats.   
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2.5 Litteratursökning 

Forskning bör utgå från vad tidigare forskning påvisar, därför är det viktigt att genomföra 

en litteraturgranskning innan forskaren tar sig an sitt problem. Litteraturen kan vara 

forskningsinformation eller annan information men den ska ge en bild över relevant 

information som finns inom området för studien (Merriam, 1988, s. 74-75). Vi har använt 

oss av online-databaser via Umeå universitetsbibliotek som främsta källa, exempelvis 

Creative journal, Science direct och Emerald. Utgångspunkten vid litteratursökningen var 

studiens syfte och forskningsfråga. Eftersom våra främsta intresseområden var nätverk 

och oberoende musikers affärsmodeller granskade vi mycket tidigare forskning inom 

dessa områden. Inom nätverk var vi särskilt intresserade av olika typer av samarbeten och 

dynamiken i dessa, vilket ledde litteratursökningen från samarbeten in på ämnena 

coopetition och kluster. Vi använde oss i första hand av vetenskapliga artiklar som är 

peer-reviewed, detta för att säkerställa att källorna är tillförlitliga och granskade. Vi 

eftersträvade att använda oss av förstahandskällor för att minska risken för snedvriden 

information. I något fall kunde vi inte få tillgång till originalkällan och har då använt oss 

av en andrahandsreferens. När vi hittade en artikel som var intressant och relevant för vår 

studie letade vi vidare i den artikelns referenslista och detta kunde i många fall leda vidare 

till andra artiklar som var användbara. Vi har också använt oss av böcker och litteratur 

som vi tidigare haft som kurslitteratur i entreprenörskapskurser vid Umeå universitet. 

Genom vårt samarbete med Expression fick vi delta på en mässa i Göteborg för svensk 

musikexport. Där hölls ett antal föreläsningar av bland andra Export Music Sweden och 

Musik i Väst. Information vi fick från dessa föreläsningar har använts för att förstå 

kontexten och utmaningar oberoende musiker kan ha, och en del av informationen har 

använts i problembakgrunden för att illustrera en del av problemet. För att beskriva 

inkubatorerna och det arbete de gör har vi använt oss av deras hemsidor.  

 

De sökord som använts var business model, coopetition, network, independent musicians, 

musicians, business model innovation, colllaboration och cluster. 
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3. Teoretisk referensram 
Detta kapitel avser djupare presentera de olika begrepp nämnda i teoretiska bakgrunden, 

samt visa på dess relevans för denna studie. De huvudteman som behandlas är 

affärsmodell och nätverk. Inom nätverk behandlas mer ingående samarbeten, kluster och 

coopetition.  

3.1 Affärsmodell som en konceptuell representation  

I den teoretiska bakgrunden visade vi på att det finns olika sätt att se på affärsmodeller 

och redogjorde för vilket perspektiv vi använder i denna uppsats. Vi kommer nu beskriva 

detta perspektiv mer ingående och vad tidigare forskning visat, samt hur detta kan passa 

in i vårt perspektiv. Slutligen behandlas mer ingående business model innovation.  

I denna studie arbetas affärsmodeller med som ett koncept eller ett verktyg. Som nämndes 

i inledningen använder vi oss av Johnson m.fl. (2007, s. 229-232) definition av 

affärsmodell med de tre koncepten value creation, value configuration och value capture 

i denna studie. Genom att granska denna mot liknande forskning anses också att denna 

definition stämmer väl överens med annan forskning (Zott m.fl., 2010; Johnson m.fl., 

2017; Shafer 2005; Joyce & Paquin, 2016: Pekuri m.fl., 2014) Mycket tidigare forskning 

använder sig också av affärsmodellen som en konceptuell representation. Nedan följer en 

mer utförlig beskrivning om vad detta innebär och hur de kan kopplas samman med value 

creation, value configuration och value capture.  

Teece (2010, s. 173–174) beskriver affärsmodellen som den organisatoriska och 

finansiella arkitekturen av ett företag, men att den också kan användas som en konceptuell 

modell. I affärsmodellen görs antaganden om kunder, intäkter, kostnader, kundbehov och 

konkurrenter. Den beskriver affärslogiken bakom den finansiella planen och mer 

praktiskt hur företaget ämnar gå till väga för att ta sig ut på marknaden.  

Shafer m.fl. (2005, s, 202) har analyserat och sammanställt tolv olika definitioner på 

affärsmodeller och sammanfattat detta i fyra punkter;  

• Strategiska val - innefattar kundsegment, värdeproposition, kompetenser, 

konkurrenter, varumärke mm.  

• Värdeskapande nätverk - leverantörer, kundrelationer och produkt/service 

flöden.  

• Skapa värde - tillgångar, resurser, processer och aktiviteter. 

• Kapitaliserat värde - kostnader, finansiella aspekter och vinst.  

 
Genom att jämföra dessa punkter med affärsmodellen av Johnson m.fl. (2017, s. 231) kan 

“strategiska val” ses som value creation då båda innefattar, kundsegment, 

värdeproposition och kompetenser. En nyckel i affärsmodellen är att beskriva vad 

företaget har att erbjuda i form av värde och för vem, vilket är vad value creation handlar 

om. Punkt två och tre, “värdeskapande nätverk” och “skapa värde” i sammanställningen 

av Shafer (2005, s, 202) kan jämföras med value configuration. Under dessa skall 

leverantörer, viktiga kundrelationer, resurser med mera tas upp. Johnson m. fl. förklarar 

det med frågan om hur värde-propositionen är strukturerad. Vilka resurser och aktiviteter 

är viktiga, vilka länkar, nätverk och kanaler mellan dessa är viktiga samt förklaringar på 

vilka som deltar i dessa aktiviteter, likt underleverantörer exempelvis. Slutligen jämförs 

“kapitaliserat värde” med value capture. Shafer nämner kostnader, finansiella aspekter 
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och vinster som viktigt att ta upp. Detta likt Johnson m.fl. (2017, s. 231) som nämner 

ägarandelen mellan de olika intressenterna som en viktig aspekt att nämna vid denna del 

av affärsmodellen också. Om det blir en eventuell vinst är det viktigt i detta läge att veta 

om detta ska gå till återinvesteringar likt i en ideell organisation eller till andra delägare 

via utdelningar som i aktiebolag.  

 
Ett annat vanligt sätt att använda sig av affärsmodeller är som ett verktyg, till exempel 

original business model canvas (BMC) av Osterwalder & Pigneur (2010). (Appendix B) 

 
Denna canvas är ett vanligt förekommande redskap att använda vid analys av en 

organisations nuläge och hur den kan innovera och förbättra organisationen (Joyce & 

Paquin, 2016, s. 1474–1475). Här kan cost structure och revenue streams ses som value 

capture. Customer segment, value proposition, customer relationships och key resources 

ses som value creation och slutligen key partners, key activities och channels som value 

configuration.  

 

Joyce & Paquin, (2016) introducerar en affärsmodell där inte bara det ekonomiska 

perspektivet presenteras likt den traditionella BMC, utan även det sociala och 

miljömässiga perspektivet visualiseras i deras modell som de kallar för Tripple layered 

busines model canvas (TLBMC). I det sociala perspektivet är meningen att positiva och 

negativa effekter som påverkade samhället ska visualiseras. Författarna ger exempel 

på företaget Nespresso som skapar massvis med arbetsmöjligheter för personer där 

kaffet odlas, vilket kanske inte syns när kaffeapparaten köps i affären (Joyce & Paquin, 

(2016, s.1480). Ur ett miljöperspektiv visualiseras TLBMC de miljömässiga för och 

nackdelarna med företagets produkter och tjänster. Joyce & Paquin (2016) förklarar det 

med exempel på vilket koldioxidavtryck bolaget har på jorden. Denna beräkning 

inkluderar både direkt och indirekta avfall. Det tredje perspektivet är som ovan beskrivet 

en traditionell BMC som presenterar det ekonomiska perspektivet på företagets produkter 

eller tjänster. 

 
Eftersom det finns ett ökat fokus från samhället på de sociala och miljömässiga 

påverkningarna företag har under sin livstid är dessa aspekter även relevanta för vår 

studie. Eftersom vårt syfte är av undersökande karaktär håller uppsatsen ett brett, öppet 

sinne för hur affärsmodellen kan vara utformad och tar då även hänsyn till sociala och 

miljömässiga perspektiv.  

Amit & Zott (2010, s. 1) skriver om business model innovation under tider av ekonomiska 

förändringar och hur detta kan användas för att skapa nytt värde. Enligt Amit & Zott 

(2010, s. 1) fokuserar en stor del av forskningen inom business model innovation på hur 

företag radikalt kan skapa helt nya affärsmodeller, men de menar att det ramverk de har 

tagit fram lika gärna kan användas för att anpassa och förbättra en affärsmodell i lite 

mindre steg för att ett företag skall lyckas förbättra sin position gentemot konkurrenter. 

De menar också att chefer och entreprenörer kan använda sig av business model 

innovation även under tider av ekonomisk kris för att bättre klara av en ny förändrad 

situation, genom att fokusera på hur företaget arbetar exempelvis genom att inkludera 

samarbetspartners i sina aktiviteter för value creation (Amit & Zott, 2010, s. 1–2). Vidare 

ser Amit & Zott (2010, s. 2-3) på affärsmodeller som ett system av aktiviteter med fokus 

på hur företaget arbetar snarare än på vad, när och var företaget arbetar. Ett holistiskt 

perspektiv hellre än att fokusera på enskilda funktioner som exempelvis marknadsföring 

eller produktstrategier. Ett större fokus på value creation för alla parter som är inblandade 
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i företagets affärsmodell, snarare än att bara fokusera på value capture för det enskilda 

företaget och slutligen att se att samarbetspartners kan ha en betydande roll för att hjälpa 

företaget att genomföra vissa aktiviteter. För att fånga hur ett företag arbetar ser Amit & 

Zott (2010, s. 7) på affärsmodellen som ett “gränsöverskridande system av aktiviteter och 

transaktioner”. De menar att en affärsmodell kan vara innovativ om den sammanlänkar 

nya parter med varandra, eller sammanför parter på ett nytt sätt, det kan även handla om 

nya sätt att genomföra transaktioner mellan parter.  

Detta sätt att se på affärsmodeller och innovation av affärsmodeller anser vi vara relevant 

med tanke på vårt fokus och syftet med denna studie. Det är tydligt att digitaliseringen 

inneburit förändringar i oberoende musikers affärsmodeller, en relevant fråga är om det 

skett radikala förändringar eller om musikerna arbetat mer med stegvisa förändringar. En 

central del i vår forskningsfråga är just hur dessa musiker jobbade med olika aktiviteter i 

deras affärsmodeller, därför anammar vi detta holistiska synsätt för att bäst kunna besvara 

vår forskningsfråga. 

3.2 Nätverk 

Som tidigare beskrivet i den teoretiska bakgrunden är nätverk och i synnerhet sociala 

nätverk viktiga för entreprenörer och nystartade företag. Nätverket används för att hitta 

samarbetspartner och resurser som saknas i företaget. Eftersom vi vill ta reda på hur 

nätverket används i de oberoende musikernas affärsmodeller är det relevant för oss att 

diskutera just samarbeten. Vi undersöker samarbeten mellan musiker och annan musiker, 

samarbeten mellan musiker och andra aktörer som exempelvis kan vara skivbolag eller 

aktörer inom andra områden än musik och slutligen tittar vi på samarbeten inom kluster. 

Samarbeten mellan musiker kan ses som samarbete mellan konkurrenter, vilket leder oss 

att titta på ämnet coopetition. Vi beskriver nedan vad tidigare forskning har visat på 

gällande dessa typer av samarbeten.  

 

3.2.1 Samarbete  
Makkonen (2017) studerar samarbeten och nätverk inom musikbranschen men detta med 

fokus på mer välkända band och artister inom musikindustrin. Makkonen (2017, s. 114) 

nämner att samarbeten mellan musiker i tidiga stadier spelar stor roll för den lokala 

“buzz” som skapas för musiken och kulturen. Författaren beskriver dock att desto mer 

stjärnstatus musikern får, desto längre avstånd sträcker sig musikerns nätverk. Detta 

skapar ett mindre och mindre behov av det lokala nätverket artisten skapat till en början. 

Makkonen menar på att musiker aktivt samarbetar genom hela deras karriärer.  

 
Young (2010, s. 398) beskriver att företag som är lokalt baserade tenderar att arbeta med 

samarbeten genom informella eller obestämda avtal. Endast 8% av de företag som deltog 

i Youngs studie hade skriftliga överenskommelser om exempelvis restauranger som 

leasat från hotell eller liknande avtal. Young (2010, s. 405) påvisar även att kontakter och 

samarbeten utanför det lokala nätverket kan vara en viktig fördel i lokala ekonomiska 

områden. Vidare nämner forskaren att lokalt fokuserade företag har det mest 

diversifierade nätverken enligt denna studie, då de har en stark tendens att dela med sig 

av kunder och marknadsandelar för att skapa konkurrenskraft lokalt. Det här är intressant 

att titta på i kontexten av samarbeten mellan musiker, hur överenskommelser ser ut och 

vad för typ av information som delas mellan dem.  
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Vidare tar Cox (2001) upp kärnan i ett affärssamarbete. Genom att förklara att målet i 

slutändan är att nå ett monetärt värdeökande för båda parterna finns det alltid en risk för 

att någon blir besviken eller att det skapas spänningar, eftersom båda aktörerna kan ha 

olika mål och kostnader att ta sig ur ett samarbete där aktörerna inte anser att det är lyckat. 

Dessa spänningar och kostnader är relevant att titta på, både materiellt och immateriellt i 

samarbeten både mellan olika musiker och andra aktörer. Om kostnaden att bryta ett 

samarbete är för hög kan det uppstå en känsla av att vara “locked-in” för dessa individer.  

 
Eftersom studien baseras på musiker som valt att arbeta oberoende är det relevant för vår 

studie att diskutera olika former av beroenden och maktförhållanden. Vad är det som 

påverkar dessa musikers val att arbeta oberoende och hur värderar de sitt 

oberoende? Hald m.fl. (2009) har sammanställt tidigare forskning för att ta reda på vad 

som uppmuntrar köpare och leverantör att samarbeta. Relaterat till denna studie kan detta 

ses som samarbeten mellan musiker och skivbolag. Deras resultat visar att en ömsesidig 

attraktion mellan köpare och leverantör beror på faktorerna förväntat värde, tillit och 

beroende. Dessa tre faktorer avgör om parterna dras närmare varandra eller längre ifrån 

varandra. De beskriver vidare att tillgång till nya köpare och leverantörer samt 

kompetensutveckling är faktorer som är värderade av båda parter medans 

kostnadsreduktion, tidsvinster, innovation, pris/volym och tillväxt värderas av parterna 

separat (Hald m.fl., 2009, s. 968). De beskriver också hur företag kan känna sig “locked 

in” vid samarbeten mellan köpare och leverantör om kostnaden för bytet för respektive 

part är högt (Hald m.fl., 2009, s. 966).  

 
Cowan m.fl. (2015, s. 144) beskriver kraftasymmetrins påverkan på relationer mellan 

företag med ett ramverk. De förklarar att “ideal relationship” är den mest beroende parten 

som också får ut mest av partnerskapet utan ett tvingande eller användande av incitament. 

“Exploitative relationship” förklaras som den relation där det kan tillkomma tvång och 

hot från det starkare företaget för att partnerskapet skall fortgå. Detta kan även placera 

det mindre företaget i en beroendesituation där de hamnar i beroende av det större 

företaget för att kunna överleva. Från detta ramverk går det att dra paralleller till den 

traditionella bilden av musikindustrin där musikproducenter och skivbolag hade makten 

över musikerna som lätt kunde hamna i beroendeställning till att dem för att deras musik 

skulle kunna publiceras och spridas. Vidare beskriver Koster (2008, s. 20) exempel på 

samarbeten inom musikindustrin där stora konsert-byråer startar nya märken under sig 

och skapar en koncern där de kan stå till tjänst med allt från inspelning, publicering, 

marknadsföring och konsert-anordning. På så sätt bildas ett samarbete mellan de olika 

grenarna genom huvudägaren av bolagen. Därmed finns risk att det skapas en 

beroendeställning återigen för musikern till koncernen för att lyckas genomföra alla 

aktiviteter.  

 
Nassimbeni (1998, s. 543) beskriver regionala industiella system som en mängd företag 

som är sammanlänkade genom olika överenskommelser, vilket är vanligt inom en stad 

eller ett begränsat geografiskt område. Detta kan ge synergier mellan företag, institutioner 

och övriga delar av staden. Något Nassimbeni (1998, s. 545) poängterar gällande både 

horisontella och vertikala samarbeten är att på grund av dess ömsesidiga oberoende 

kvarstår den autonoma egna viljan i företagen, därav är en bra samordning, i projekt och 

samarbeten som utförs, av högsta grad väsentlig för ett lyckat arbete. Författaren menar 

att detta är system som varit väldigt viktiga under den senaste tiden vilket stärkts hybrida 

former. Med hybrida former menar Nassimbeni att företagen bibehåller starka delar av 

produktionen internt medan de lämnar andra helt till marknaden för att bibehålla hög 
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effektivitet i sin produktion. Trots att det finns mycket forskning inom inter-firm network 

menar författaren att det är svårt att komma fram till ett konkret ramverk då de olika 

nätverken skiljer sig åt mycket beroende på kontext. Nätverkskopplingar är extremt 

komplext vilket inkluderar sociala såväl som ekonomiska och politiska aspekter 

Nassimbeni (1998, s. 552). 

 
Enligt Carneiro m.fl. (2013, s.106) finns det åtta olika former av nätverk; 

distributionsnätverk, produktionsnätverk, virtuellt företag, forskningsnätverk, 

upphandlingsnav, innovationsnätverk, kluster och virtuell avelsmiljö. Enligt forskarna är 

innovationsnätverk, forskningsnätverk, virtuell avelsmiljö och kluster något som 

Carneiro m.fl. (2013) kallar för strategiska synerginätverk som de i sin tur presenterar 

som en av tre möjliga synergier för nätverk av organisationer och företag.  

  

Carneiro m.fl. (2013, s.115) ger ett antal rekommendationer för att ett samarbetsnätverk 

skall nå sin fulla potential. Författarna nämner bland annat att även om företag ofta 

samarbetar sker dessa sällan under formella, strukturerade eller längre perioder. Något 

som forskarna däremot anser vara framgångsrika faktorer i de samarbeten som lyckas är 

starkt ledarskap, noga utvalda deltagare, tidigare relation mellan parterna och resurser att 

underhålla nätverket med. Författarna nämner även att små och medelstora företag kan 

ha en god implementation av IT-verktyg för att underlätta samarbetet mellan olika företag 

vilket ansågs som en viktig faktor. Detta för oss vidare till ämnet kluster som handlar om 

en av dessa nätverksformer som ansågs relevant för denna studie då nätverkets 

användning i affärsmodellen ville undersökas  

 

3.2.2 Kluster 
Porter (1998, s. 10) förklarar kluster som en geografiskt närliggande grupp 

sammankopplade företag och tillhörande institutioner inom ett visst område. Ett kluster 

kan enligt artikeln sträcka sig i geografisk omfattning från en enda stad eller stat till ett 

land eller till och med angränsande länder. Författaren beskriver att kluster kan ha olika 

former beroende på deras djup och förfinande men inkluderar de flesta slutprodukt eller 

tjänsteföretag; leverantörer av specialiserade insatsvaror, komponenter, maskiner och 

tjänster; finansiella institut och företag i relaterade branscher. Vidare beskriver Porter 

(1998, s. 10) att kluster inkluderar ofta företag i kanaler eller kunder; tillverkare av 

kompletterande produkter eller tjänster; specialiserade infrastruktur givare; myndigheter 

och andra institutioner som tillhandahåller specialiserad utbildning, information, 

forskning och teknisk support och byråer som fastställer standarder. Statliga myndigheter 

kan anses som en del av det. I artikeln nämns även att många kluster inkluderar 

branschorganisationer och andra samlade organ i den privata sektorn som stödjer kluster 

medlemmar. Porter (1998, s. 10) ger även exempel på flertalet kända kluster inom olika 

industrier runt om i USA. Där ibland Silicon Valley som beskrivs som IT och startup-

klustret, Las Vegas med dess Casino-kluster, och New York som har både finans, media, 

och publicerings-kluster. Inom dessa kan barriärerna för nya företag att delta i marknaden 

minska då miljön för att skapa värde inom industrin ökar genom klustrets vertikala styrka 

att nå specialiserad kunskap och komplementära tjänster. Sist men inte minst anser Porter 

(1998, s. 10) att kluster ökar möjligheten till lyckade innovationer inom industrin vilket 

för den framåt i utvecklingen. 

 
Enligt Coulson (2012, s. 257) avfärdar musiker uppfattningar om individualistisk 

konkurrens av kooperativa nätverk och visar ett engagemang för musik som samhälle, 
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konstform, källa till identitet och ett sätt att leva. Samverkande natur inom musikskapande 

och musikernas känsla av att vara medlemmar i ett samhälle är även en stor del, nätverk 

i musikvärlden inbegriper också vänskap, samarbete, support, musikaliskt samarbete och 

inlärningsmöjligheter. Kreativa branscher berövas på sin utmärkande praxis och deras 

värde som bidragsgivare till kulturlivet, de uppskattas endast om de har en ekonomisk 

påverkan enligt författaren.  

 
En central del i klusterteori enligt Richardson (1972) är knutpunkter som innehåller både 

vertikala och horisontella kontakter mellan företag eller aktörer. Relationen mellan de 

vertikala kontakterna tenderar att vara mer baserade på co-operation (vilket enligt 

författaren handlar om samarbete inom ett tätt nätverk mellan olika aktörer som är på 

något vis kopplade till varandra och mindre på konkurrens), eftersom de inte 

konkurrerade om samma kunder (Richardson, 1972, s.883). Författaren anser att de sker 

interaktion mellan de olika knutpunkterna som i sin tur leder till ett effektivt arbetande 

och ekonomiskt effektivt kluster. Den horisontella dimensionen av kluster består av 

knutpunkter som genomför liknande aktiviteter och förhållandet mellan dessa noder är 

därför baserat på konkurrens, eftersom en aktörs eller företags framgång blir på bekostnad 

av andra. Noder är därför involverade i en kontinuerlig övervakning och observation 

enligt studien. 

 
Kluster är relevant för denna studie utifrån tidigare forskning som tyder på att musikers 

nätverk inbegriper icke individualistisk konkurrens och en stor mängd vänskap. Den visar 

även på att endast uppskattning visas vid ekonomiska bidrag till samhället, vilket är något 

som är intressant ur ett värdeskapande perspektiv. Den grundläggande bild som Porter 

(1998) förklarar kring hur kluster är konstruerade är viktig för studien för att undersöka 

hur den oberoende musikern använder sig av eventuella kluster som de kan befinna sig i. 

Detta knyter an till intresset av Richardssons beskrivning av horisontella och vertikala 

dimensioner inom ett kluster som anses relevant då vi undersöker musikers samarbeten 

med andra musiker och andra aktörer.  

 

3.2.3 Coopetition  
Coopetition som ämne är relevant att titta på i samarbeten mellan musiker eftersom de 

kan ses som konkurrenter till varandra. Då oberoende musiker kan ses som entreprenörer 

kan vi titta på vad tidigare forskning påvisar inom coopetition och entreprenörskap. 

Mcgrath m.fl. (2019) undersöker genomslagskraften av coopetition-samarbeten mellan 

entreprenörer. De gjorde semi-strukturerade intervjuer med entreprenörer inom 

mikrobryggerier. De kom fram till att coopetition kan anses vara en fundamental del i 

dynamiken i samarbeten mellan entreprenöriella företag. Vad som påverkar dessa 

samarbeten är entreprenörens attityd till coopetition, vilket de beskriver som en 

balansgång mellan entreprenörens tillväxtambitioner och önskan att vara oberoende. De 

nämner också ett dilemma som handlar om att entreprenörer kan drivas av att tjäna pengar 

eller av sin passion för det de gör. De som drivs av att tjäna pengar tenderar att konkurrera 

mer medans de som är mer drivna av passion tenderar att samarbeta mer. De samarbetar 

både med leverantörer och andra mikrobryggerier för att nå gemensamma mål (Mcgrath 

m.fl., 2019, s. 1563-1564). På nätverksnivå samarbetar dem för att jobba mot mål som 

gynnar dem alla och bygger relationer på lång sikt för att säkerställa tillgång till 

information och resurser som de kanske inte annars har tillgång till (Mcgrath m.fl., 2019, 

s. 1565). Med ett behov av att marknadsföra sig för att nå ut till befintlig och en ökad 

marknad visar Mcgrath m.fl. (2019, s. 1565-1566) att samarbete med konkurrenter är en 
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resurseffektiv metod för att sprida sitt varumärke, givet att båda parter känner behovet av 

att samarbeta och hjälpa varandra att öka vetskapen om varandras varumärken. De fann 

också att entreprenören interagerar intuitivt i dessa coopetitiva samarbeten, och att om 

entreprenörer är mer medvetna och har en tydligare strategisk plan med dessa samarbeten 

kan fördelarna bli större. En intressant aspekt är entreprenörens drivkraft som Mcgrath 

nämner, då musik är ett kreativt skapande. Drivs dessa musiker mer av sin passion eller 

finansiella medel?  

 
“Coopetitive relationships” var uppdelade, enligt Bengtsson & Kock (2000, s. 416), i tre 

olika typer av relationer: samarbets-, jämställd- och konkurrens-dominerande relationer. 

Dessa innehöll alla olika grader av samarbete och konkurrens men hade precis som det 

låter en övervägande mängd av det ena eller det andra, alternativt ett jämställt förhållande 

mellan de båda. Vidare beskriver Bengtsson & Raza-Ullah (2016, s. 25-27) att det finns 

två olika synsätt att se på coopetition; som aktörer eller som aktiviteter. Aktörerna inom 

ett nätverk samarbetade med vissa aktörer och konkurrerade med andra aktörer, inom 

samma nätverk. Granskades perspektivet coopetition som aktiviteter istället kunde det ses 

som att aktörerna samarbetar med konkurrenter inom vissa aktiviteter, och konkurrerar 

inom andra aktiviteter samtidigt. Särskilt intressant att titta på för denna studie är på 

vilken eller vilka nivåer coopetition kan förekomma bland oberoende musiker, i vilken 

grad det förekommer eller om det är så att det inte förekommer överhuvudtaget.  

 

Externa drivkrafter påverkas av till exempel intressenters åsikter, industriella trender och 

annan extern påverkan som kan göra att företag blev mer eller mindre benägna att 

samarbeta. Relationsspecifika drivkrafter beskrivs som de drivkrafter där olika företag 

formar coopetition. Enligt Gnyawali & Park (2011, s. 658) föredrar företag att samarbeta 

med konkurrenter som har en överlägsen mängd resurser. Detta för att företagen såg mer 

fördelar än nackdelar i de tillgångar de fick ta del av och möjligheten att växa 

tillsammans. 

Interna drivkrafter är de krafter som finns i organisationen för att delta eller gå ur ett 

samarbete. Detta kan till exempel vara känslan av sårbarhet på marknaden som företagen 

vill stärka sig mot genom ett samarbete med en konkurrent. Med dessa interna 

tveksamheter dras företag till samarbeten på grund av viljan att stärka sitt eget varumärke 

eller öka sin marknadsandel.  

 
Gnyawali & Park (2011, s. 658) har analyserat samarbetet mellan två konkurrenter som 

var giganter inom teknologisektorn. Dessa hade länge varit konkurrenter på marknaden 

men för att skapa en ny teknik krävs samarbete mellan de två bolagen som har en expertis 

inom olika delar av teknologin. Gnyawali & Park (2011, s. 658) menar att det finns tre 

olika typer av dragkrafter för att skapa dessa typer av samarbeten. De kan vara utmaningar 

eller möjligheter i industrin, överlägsna resurser eller kompetens hos partnern. De sista 

var företagets strategier och visioner som kunde attrahera dem till att söka dessa 

samarbeten.  

 
Lechner & Dowling (2003, s. 13) beskriver att de horisontella relationerna i ett 

coopetition-nätverk kan fungera bra på två sätt. Genom att ett företag ger ett projekt till 

ett annat företag, som de inte kan eller har tid att göra själva, så behöver inte företaget 

riskera att förlora kunder på grund av att de inte har nog hög kapacitet. Det andra sättet 

är att genom coopetition kan flera företag fokusera på sina huvudsakliga kompetenser, 

istället för att försöka vara lika bra på allt. Studien beskriver att om en stor kund vill ha 

en helhetslösning, och det finns få enskilda företag som kan erbjuda denna lösning, kan 
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fler mindre företag samarbeta för att ge den bästa lösningen för kunden. Det här är 

intressant att titta på i samarbeten och konkurrenssituationer för oberoende musiker. Vi 

undersöker hur deras nätverk ser ut och huruvida de upplever konkurrens med andra 

musiker. Om konkurrens mellan musiker finns så visar en studie av Ritala m.fl. (2014) 

hur ett företag kan öka value creation genom att inkludera konkurrenter i sin affärsmodell 

och vad som kan leda till value capture i denna kontext. En coopetition-baserad 

affärsmodell med vissa konkurrenter som samarbetspartners kan vara gynnande. 

Författarna har baserat sina argument på att det kan skapas mervärde genom att 

kombinera kompletterande resurser. De nämner också den paradoxala spänningen i 

coopetition-förhållanden som Bengtsson & Kock (2000, s. 412) skriver om och föreslår 

därför att ta med coopetition i affärsmodellen för att maximera värdeskapande samtidigt 

som konflikter kan minimeras (Ritala m.fl., 2014, s. 237). De kom fram till fyra förslag 

på hur en coopetition-baserad affärsmodell kan stärka företaget. Det första förslaget är 

genom att bredda och utöka konkurrenters marknad, som en del i företagets affärsmodell, 

kan potentialen ökas att företaget själv kan öka sitt value capture. Andra förslaget är att 

effektivisera användandet av resurser genom att dela resurser, kostnader och risker mellan 

varandra. Slutligen genom att stärka konkurrens-positionen gentemot andra 

affärsmodeller inom samma industri ökas potentialen för value capture för företaget. Det 

leder mer till konkurrens mellan nätverk än konkurrens mellan individuella företag 

(Ritala m.fl., 2014, s. 247).  

3.3 Sammanfattning 

Sammanfattningsvis beskriver detta kapitel affärsmodeller som en konceptuell 

representation mer ingående och kopplar samman hur andra konceptuella modeller kan 

representeras i hur denna uppsats behandlar affärsmodellen - som value creation, value 

configuration och value capture. Kapitlet beskriver också hur business model innovation 

kan ses som ett holistiskt synsätt på hur ett företag arbetar. Eftersom vi undersöker hur 

nätverk används i affärsmodellen för oberoende musiker redogör vi för vad tidigare 

forskning visat på inom nätverk med ytterligare ett fokus på samarbeten, coopetition och 

kluster. Dessa ämnen inom nätverk är valda på grund av att tidigare forskning visar på att 

musiker ofta samarbetar med andra, både musiker och andra aktörer. Vidare kan musiker 

ses som konkurrenter i viss mån, vilket gör att vi undersöker huruvida det finns 

konkurrens mellan dem och hur den i så fall hanteras. Nystartade företag har ofta knappa 

resurser i början, vilket kan göra att de hamnar i en resursberoende ställning till andra. Vi 

har därför visat hur tidigare forskning ser på makt, tillit och beroenden i olika samarbeten. 

Detta är relevant för vår studie eftersom musikerna vi tittar på arbetar mer oberoende. Vi 

har visat att oberoende musiker har behövt utveckla sin entreprenöriella sida i och med 

maktskiften inom musikindustrin, därför anser vi att nätverksforskning inom mindre 

entreprenöriella företag är av relevans för denna studie. För att hitta samarbetspartner kan 

nystartade företag och entreprenörer vara väldigt beroende av sitt sociala nätverk. 
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4. Praktisk Metod 
Kommande avsnitt avser avhandla den forskningsstrategi och forskningsdesign som 

använts i denna studie. Därefter beskriver vi hur urvalet gått till följt av hur vi samlat in 

data. Vi beskriver hur intervjuguiden utformats och hur datat analyserats, avslutningsvis 

behandlar vi forskningsetiska aspekter.  

4.1 Forskningsstrategi 

Inom samhällsvetenskaplig forskning är det vanligt att forskning delas upp i två 

kategorier, kvalitativ och kvantitativ forskning (Fejes & Thornberg, 2012, s. 17). Ett 

vanligt sätt att se på skillnaderna mellan de två kategorierna är att kvantitativ forskning 

handlar om att mäta olika fenomen och använder sig vanligen av att kvantifiera data, 

medans kvalitativ forskning mäter fenomen på andra sätt. Många forskare och författare 

menar dock på att skillnaderna går djupare än så, att de skiljer sig åt gällande de 

kunskapsteoretiska grundvalen som forskaren gör - de utgör två olika forskningsstrategier 

(Bryman & Bell, 2013, s. 49). Kvantitativ forskning använder sig vanligen av ett 

deduktivt synsätt med fokus på teoriprövning. Den utgår vanligen från naturvetenskapliga 

tillvägagångssätt med en positivistisk kunskapssyn och en objektivistisk verklighetssyn 

(Bryman & Bell, 2013, s. 49). Kvalitativ forskning fokuserar mer på ord än kvantifiering 

och använder vanligen ett induktivt synsätt med fokus på teorigenerering. Den utgår oftast 

från en interpretivistisk kunskapssyn och konstruktionistisk syn på verkligheten (Bryman 

& Bell, 2013, s. 49-50). Fokuset i kvalitativ forskning är således hur individer har tolkat 

och upplevt sin sociala verklighet, och ser denna verklighet som en kontinuerligt 

föränderlig egenskap som skapas av individen. Dessa skillnader är dock inte benhårda, 

det finns forskning som innehåller vissa drag från de båda strategierna eller en 

kombination av de två (Bryman & Bell, 2013, s. 51).  

 
Kvantitativ forskning syftar till att försöka förklara något och sifferdata används vanligen 

tillsammans med statistiska metoder. Forskaren bestämmer vilka kategorier och variabler 

som skall ingå och hur dessa skall användas. Sifferdata kan vara rena siffervärden för 

vissa variabler som exempelvis poäng på ett kunskapstest, men det kan också vara 

skattningar av hur personer hade upplevt vissa saker exempelvis kan respondenter skatta 

sin förmåga i ett intervall mellan 1-5 i en enkät. Forskaren är intresserad av att undersöka 

intensiteten, utbredningen och eller sambanden mellan olika variabler oftast i syfte att 

generalisera resultaten till en population (Fejes & Thornberg, 2012, s. 18). 

 
Kvalitativ forskning syftar till att försöka förstå det som studerats och använder sig av 

ord- data exempelvis inspelningar av prat, skriftliga beskrivningar av händelser eller 

intervjuer som analyseras, oftast med hjälp av andra metoder än statistik. Forskarens egna 

tolkningar, närheten till datat och ett intresse att gå på djupet är något som karaktäriserade 

den kvalitativa metoden (Fejes & Thornberg, 2012, s. 19).  

 
Eftersom vi undersöker och vill försöka förstå hur nätverket används i oberoende 

musikers affärsmodeller, och att vi har ett induktivt synsätt med en interpretivistisk 

kunskapssyn samt utgår från en konstruktionistisk verklighetssyn ansåg vi att en 

kvalitativ forskningsstrategi var bättre lämpad för oss än en kvantitativ. Vårt primära 

intresse var kretsat kring individen och dennes upplevelse av sin verklighet, och hur 

dennes verklighet påverkades av andra individer. För att kunna skapa oss en bild av detta 

ansåg vi att ord-data var ett bättre sätt att mäta detta än kvantifierbara data. Då vårt syfte 
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heller inte var att undersöka samband eller att dra slutsatser för att generalisera över en 

större population, utan att undersöka och få en djupare förståelse för dessa individer ansåg 

vi att den kvalitativa metoden passade bäst. 

4.2 Forskningsdesign  

Vi har undersökt hur affärsmodeller för oberoende musiker med kopplingar till 

inkubatorer kan se ut, hur de samarbetar genom nätverk och hur nätverket i sin tur 

används i affärsmodellen. Detta gjordes genom en tvärsnittsstudie bestående av semi-

strukturerade intervjuer med sju oberoende musiker från två olika inkubatorer i norra 

Sverige.  

 
Två andra viktiga val som behöver göras, som i sin tur påverkar hur forskningen rent 

konkret ska gå till samt analysen av det insamlade datat rör val av forskningsmetod och 

forskningsdesign (Bryman & Bell, 2013, s. 61). En forskningsdesign kan ses som ett 

ramverk för hur insamlandet och analysen av datat skall ske. Valet av design beror på 

olika faktorer, bland annat om forskaren är intresserad av kausala samband, 

generalisering till en större population, förståelse för olika beteenden eller intresse att 

följa händelser eller individer över tid. Forskningsmetoden är tekniken som används vid 

insamlandet av datat, det kan exempelvis röra sig om enkäter, intervjuer eller 

observationer (Bryman & Bell, 2013, s. 62). Det finns flera olika typer av 

forskningsdesign bland annat experimentell design, tvärsnittsdesign, longitudinell design, 

fallstudiedesign och komparativ design (Bryman & Bell, 2013, s. 67). Experimentell 

design innebär oftast att forskaren skapar två grupper, en experimentgrupp som utsätts 

för någon form av behandling och en kontrollgrupp som inte utsätts för behandlingen, 

sedan jämförs grupperna för att avgöra om behandlingen gett effekt eller inte (Bryman & 

Bell, 2013, s. 67-68). I tvärsnittsdesign undersöks mer än ett fall genom kvalitativ eller 

kvantitativ metod, det kan röra sig om enkätundersökningar, innehållsanalys eller 

strukturerade observationer exempelvis. Datat samlas in under en och samma tidpunkt 

med syfte att få fram sambandsmönster (Bryman & Bell, 2013, s. 77). Vid kvalitativ 

forskning kan tvärsnittsdesign användas tillsammans med ostrukturerade eller semi-

strukturerade intervjuer (Bryman & Bell, 2013, s. 81). Longitudinell design används för 

att studera förändringar över tid, genom att mäta samma objekt vid minst två olika 

tillfällen (Bryman & Bell, 2013, s. 82). En komparativ design är en form av jämförande 

design där två olika objekt studeras med identiska metoder som sedan jämförs med 

varandra (Bryman & Bell, 2013, s. 89). I en fallstudiedesign studeras ingående ett enda 

fall exempelvis en organisation, en plats, en händelse eller en speciell person. Det är 

vanligt och fungerar mestadels bra att använda sig av kvalitativa metoder i form av 

deltagande observationer och ostrukturerade intervjuer för att få djupgående och 

detaljerad information vid fallstudier. Om kvalitativ forskningsstrategi används är det 

vanligt med ett induktivt synsätt på relationen mellan teori och forskning (Bryman & Bell, 

2013, s. 84-86).  

 
Vi har använt oss av en tvärsnittsdesign i vår studie, den passade oss bäst eftersom vi 

undersökte fler än ett fall vid en viss tidpunkt. Eftersom vi ville undersöka och få en 

djupare förståelse för oberoende musikers affärsmodeller och nätverkande ville vi samla 

in så rik information om dem som möjligt, fast samtidigt hålla oss inom tidsramen för 

detta arbete. Vi ansåg att intervjuer skulle ge oss mest information, och det passade även 

bra till vår tvärsnittsdesign. Fördelar med en tvärsnittsdesign är att vi kunde få kvalitativ 
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och detaljerad kunskap om hur musikerna tänkte kring sin affärsmodell. Då vi främst var 

intresserade av hur nätverket används i affärsmodellen, och ett nätverk kan vara ett 

komplext system att observera, kände vi att kvalitativa intervjuer passade vår 

tvärsnittsdesign bäst. Vi hade en begränsad tidsram för denna studie och i och med det 

ansåg vi att det passade bäst att samla in datat under en och samma tidpunkt. Vi ville 

också undersöka flera musiker från olika inkubatorer för att skapa oss en bred bild av hur 

musikernas nätverk kunde påverka deras affärsmodell. Detta skulle också ge ett mervärde 

för vår uppdragsgivare Expression. Nackdelar med denna design var att vi inte kunde 

generalisera våra resultat över en större population och vi inte kunde uttala oss om kausala 

samband, endast mönster vi hittat i vårt data. Men då vårt syfte inte handlar om att 

generalisera, utan att undersöka var detta inte ett problem.  

4.3 Urval  

Det är oftast inte möjligt att undersöka en hel population, därför sker oftast ett urval för 

att kunna undersöka färre deltagare som får representera den större populationen. 

Urvalsmetoden beror på om forskaren vill kunna generalisera sina resultat så att de även 

gäller för populationen. Om så är fallet är det viktigt att urvalet är representativt för 

populationen och då använder forskarna sig oftast av ett sannolikhetsurval vilket innebär 

att alla i urvalsramen har lika stor chans att komma med i urvalet (Bryman & Bell, 2013, 

s. 189-191). Icke-sannolikhetsurval kan användas när det är svårt eller väldigt dyrt att ta 

fram ett representativt urval, eller om forskarna har tillgång till vissa respondenter och de 

inte vill missa att ta chansen att undersöka dem (Bryman & Bell, 2013, s. 185).  

 
I studien användes ett icke-sannolikhetsurval eftersom intresset inte var att generalisera 

våra resultat över en större population. Inom icke-sannolikhetsurval finns ett antal olika 

tillvägagångssätt - kvoturval, målinriktat urval, snöbollsurval, själv-valt urval och 

bekvämlighetsurval (Saunders m.fl., 2016, s. 235). I denna studie använde vi oss vidare 

av ett målinriktat urval, som enligt Saunders m.fl. (2016, s. 301) innebär att forskaren 

använder sitt eget omdöme vid val av respondenter och de väljs ut på grund av deras 

kunskaper och möjligheter att bäst kunna besvara forskningsfrågan.  

 
I denna studie har vi använt oss av respondenter från två olika inkubatorer - Expression 

Umeå och Go Business. Expression startades 2014 och har sedan dess haft ett femtiotal 

företag inom den kulturella och kreativa näringen som startas upp inom inkubatorn. 

Expresssion ägs av Umeå universitet holding AB och Umeå kommun företag Aktiebolag. 

Förutom ägarna har Expression externa finansiärer för olika projekt, dessa är främst 

Region Västerbotten och EU genom europeiska regionala utvecklingsfonden (Expression 

Umeå, 2020b). Go Business är en inkubator som även dem har fokus på kreativa och 

kulturella näringen likt Expression, Go Business har ca 150 företag som antingen deltagit 

eller deltar i deras express program för kreativa näringar under de åren som de varit aktiva 

sedan de grundades 2008 av Piteå science park med finansiering från EU, Region 

Norrbotten, Sparbanken nord, Skellefteå- , Luleå- och Piteå kommun  (Go Business, 

2020; Piteå science park, 2017).På Go Business använder sig coacherna av “traditionella 

verktyg” enligt Olsson (2020). Detta verktyg fokuserar på musikernas säsongsberoende 

intäkter, då musikerna oftast har mycket spelningar på sommaren och färre på vintern 

enligt Olsson (2020). Genom att ha med två inkubatorer kunde vi få kontakt med fler 

respondenter och undvika den bias endast en inkubator kan ge. Det gav oss också 

möjligheter att analyser likheter och skillnader mellan inkubatorerna. Två inkubatorer 
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gav oss en bredare bild och därför bättre möjligheter till att besvara våra 

forskningsfrågor.  

 
Våra respondenter valdes ut dels på grund av deras koppling till inkubatorer och för att 

de hade olika musikgenrer. Detta för att täcka in flera olika perspektiv, erfarenheter och 

tillvägagångssätt samt för att kunna besvara våra forskningsfrågor. I urvalet använde vi 

oss också av kriteriet att de skulle passa in i definitionen av en oberoende musiker såsom 

vi definierat i problembakgrunden. Alla musiker som passade in på denna beskrivning 

var av intresse för oss. Enligt Saunders m.fl. (2016, s. 297) finns det inga direkta regler 

inom icke-sannolikhetsurval, det som är av större betydelse är förhållandet mellan 

urvalsmetoden och syftet med forskningen. Storleken beror således på vad forskaren 

behöver ta reda på för att kunna besvara forskningsfrågan, vad som ger trovärdighet och 

vilka resurser som finns tillgängliga för forskaren. Saunders m.fl. (2016, s. 297) anser att 

en generell riktlinje på 5-25 intervjuer vid semi-strukturerade intervjuer är rimligt. Inom 

ramen för denna uppsats hade vi en begränsad tidsplan, vi uppskattade att vi skulle ha tid 

till 10-12 intervjuer.  

 
Genom vårt uppdrag gentemot Expression fick vi kontakt med flera musiker genom att 

vi arbetade på plats i Expressions lokaler, och Vd:n för Expression även informerade om 

studien till musikerna på plats. Två av respondenterna på Expression bokade vi in till 

intervju genom muntlig kommunikation i Expressions lokaler. De två andra 

respondenterna från Expression bokade vi in till intervju genom mailkontakt, 

mailadresser fick vi tillgång till genom Expression. Av Marcus Olsson på inkubatorn Go 

Business fick vi tillgång till ett antal mailadresser tillhörande musiker som deltagit i deras 

inkubator. Vi mailade alla tolv musiker vi fick mailadresser till, varav tre musiker valde 

att ställa upp på intervju. Totalt kontaktade vi 19 musiker från de två inkubatorerna och 

fick 7 intervjuer. Tre från Go Business och fyra från Expression. Respondenterna bestod 

av fyra män och tre kvinnor och de musikgenrer som fanns representerade i urvalet var 

Acapella körsång, hip hop, vis pop, hårdrock, pop, och folkmusik.  

4.4 Datainsamling 

Genom samtal med en eller flera personer kan forskningsintervjuer utföras med hjälp av 

entydiga frågor som forskaren ställer till respondenterna. Med svar från dessa samtal kan 

relevant data till forskningsfrågan sammanställas (Saunders m.fl., 2016, s. 388). Enligt 

Saunders m.fl. (2016, s. 391) kan intervjuer genomföras med olika stilar och dessa kan 

kategoriseras i ostrukturerade intervjuer, respondentintervjuer, strukturerade intervjuer 

och semistrukturerade intervjuer. Vi har, i denna studie, använt oss av semistrukturerade 

intervjuer och nedan redogör vi vad de olika kategorierna innebär och varför vi valt just 

denna metod.  

 
Ostrukturerade intervjuer innebär att forskaren inte har en frågespecifik intervjuguide 

under intervjun, istället förs ett mer informellt samtal med en klar vision om vilket större 

tema intervjuaren vill få större förståelse för under samtalet. På så vis kan samtalet styras 

mer kring vad respondenten har att berätta kring ämnet snarare än en förbestämd 

intervjuguide. Denna metod är fördelaktig om ett generellt område skall undersökas mer 

på djupet. Vilket gör det svårt att på förhand förbereda en guide, därför styrs intervjun 

under tiden samtalet sker enligt Saunders m.fl. (2016, s.391).  
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Vid en respondentintervju blir respondenten tydligt styrd att svara på frågor kring ämnet 

som intervjun är ämnad för enligt intervjuaren. I denna metod har intervjuaren en större 

makt att påverka vilken riktning samtalet går mot och således också det data som samlas 

in under intervjun. Detta kan vara fördelaktigt om forskaren anser att respondenten 

möjligen inte har full förståelse för ämnet som personen skall intervjuas inom och 

vägledande frågor eller förklaring kan behövas. En informativ intervju är styrd av 

respondentens antaganden och även vilka ämnen som därmed blir diskuterade och vilken 

data detta ger (Saunders m.fl., 2016, s.391). 

  

Vidare beskriver Saunders m.fl. (2016, s.391) att en strukturerad intervju utgår ifrån ett 

frågeformulär som har en förutbestämd standardstruktur eller identiska frågor för varje 

deltagare i studien. Frågorna skall uttalas med likvärdig betoning till alla respondenter 

och vid eventuella samtal mellan frågorna skall dessa inte komma att bli en del av den 

data som används i analysen. Detta gör att denna metod är betydligt mer specifik och 

ställer ett högre krav på precision av forskningsfråga som avses att besvaras. Den är, 

enligt författarna, även en bra metod att triangulera då den enkelt går att göra till en 

kvantitativ studie genom frågeformulär där de olika resultaten jämförs från intervju och 

frågeformulär. Därav är det viktigt att vara neutral när frågan ställs för att inte påverka 

respondenterna. 

  

Enligt Saunders m.fl. (2016, s.394) bör en semistrukturerad eller djupintervju väljas om 

forskningsfrågan som ska undersökas innehåller ett utforskande område där inte så 

mycket kunskap kring exakta detaljer i frågan finns bland forskarna. Detta då dessa två 

typer av intervjuer ger möjligheten att bygga vidare på frågan om respondenten ger ett 

otydligt svar vid en första förklaring och det eftersöks en mer målande bild av samma 

exempel. När svar på anledningar till specifika val och förståelse för dessa efterfrågas är 

oftast en semistrukturerad eller djupintervju nödvändig för att nå kvalitativt data.  

 
I denna studie utfördes semistrukturerade intervjuer med sju oberoende musiker som har 

eller haft en koppling till en inkubator. För att kunna besvara våra forskningsfrågor 

behövdes data om hur dessa musiker arbetade med sitt nätverk, samarbetade med andra 

och hur de utförde olika aktiviteter kopplade till deras affärsmodell. Vi ville därför att 

musikerna skulle ha möjligheten att berätta för oss, samtidigt som vi ville ha möjlighet 

att ställa följdfrågor. I en ostrukturerad intervju befarade vi att vissa frågor och eller teman 

som var av intresse kanske inte skulle beröras. En respondentintervju var inte aktuell, då 

vi antog att respondenterna hade full förståelse för ämnet eftersom vi ville intervjua dem 

om deras egna upplevelser och erfarenheter. Då möjlighet till följdfrågor ansågs av vikt 

för att fördjupa oss inom vissa frågor och teman var inte heller en strukturerad intervju 

av intresse. Något som Saunders m.fl. (2016, s.394) nämner är vikten av personlig 

kontakt och förtroende. Intervjuer är något som managers har högre benägenhet att delta 

i än frågeformulär, detta beror på att de kunde få delta och reflektera över viktiga ämnen 

utan att behöva anteckna något själva. Genom att använda sig av intervjuer kan således 

personer attraheras som möjligen inte skulle besvarat enkäter och frågeformulär, vara 

villiga att delta i en intervju. Vid våra intervjuer med musiker från Expression hade vi en 

fördel av denna personliga kontakt då vi redan etablerat personliga kontakter med dem 

eftersom vi delade arbetsplats med flertalet av dem under en period innan studien.  
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4.5 Intervjuguide 

I våra intervjuer med de oberoende musikerna från Expression och Go Business var vår 

avsikt att få en djupare förståelse för deras affärsmodell, hur de arbetade med samarbeten 

och nätverk och om det fanns några tecken på spänningar vid samarbeten mellan olika 

musiker eller andra samarbetspartners i musikindustrin. Vi gjorde en intervjuguide med 

sex olika huvudämnen kopplade till vår teoretiska referensram, för att få möjlighet till 

förståelse inom de områden vi ville beröra med vår studie (Appendix A). Vi började med 

att fråga respondenten om deras bakgrund som musiker och vägen till idag samt 

ambitionsnivån för sitt musicerande. Dessa frågor var baserade på hur Eiriz & Leite 

(2017) beskriver musikern som entreprenör. På grund av att vi undersökte musiker med 

kopplingar till inkubatorer ville vi veta mer om vad deras deltagande i inkubatorn givit 

dem, dessa frågor baserades på hur Al-Mubaraki & Busler (2011) och Cantù (2015) 

beskriver inkubatorer och vad de kan bidra med till samhället. Vidare gick vi in på 

nätverkets betydelse baserat på tidigare forskning av Lechner & Dowling (2003), 

samarbeten i enlighet med Makkonen (2017), makt och kraft asymmetrier i samarbeten 

vilket indikeras av bland andra Hald m.fl. (2009), anskaffning av resurser (Pfeffer & 

Salancik, 1978), och sedan konkurrens, kluster och coopetition baserat på bland andra 

Bengtsson & Kock (2000) och Richardson (1972). Slutligen gick vi djupare in på de tre 

delar vi definierat som basen i en affärsmodell för att få en förståelse för hur respondenten 

arbetade för att skapa värde på bästa sätt baserat på Johnson m.fl. (2017) affärsmodell till 

de tre delarna Value creation, Value configuration och Value capture.  

 

Respondenter Intervjutid Plats Inkubator Datum 

1 63 Minuter Fysisk Intervju A 31/3 2020 

2 32 Minuter Videointervju, Zoom A 31/3 2020 

3 65 Minuter Videointervju, Zoom B 1/3 2020 

4 55 Minuter Videointervju, Zoom A 2/4 2020 

5 70 Minuter Videointervju, Zoom B 2/4 2020 

6 48 Minuter Videointervju, Zoom B 3 /4 2020 

7 68 Minuter Telefonintervju, Facetime A 6/4 2020 

Tabell 1 Tabell med respondenter      

4.6 Dataanalys  

Respondenternas svar transkriberades efter att intervjuerna var genomförda. Enligt Kvale 

& Brinkman (2014, s. 218) kan transkribering av intervjuer innebära en utmaning, då den 

sociala interaktionen uttryckt i form av tonläge och kroppsspråk inte går att översätta i 

skrift. Denna risk kunde reduceras då båda författarna av denna uppsats genomförde 

transkriberingen och även deltog på alla intervjuer. De transkriberade intervjuerna 

användes sedan som underlag för den fortsatta analysen. 
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Enligt Dalen (2015, s.110) finns det många sätt att arbeta med citat i en studie. Två olika 

metoder att analysera en kvalitativ studie, enligt Dalen, är intuitiv och tematisk metod. 

Den första är en metod där forskaren redan i början av analysprocessen söker de viktigaste 

citaten för att få en djupare förståelse och ge inspiration för det övriga intervjumaterialet. 

Detta kopplas senare samman med olika relevanta teoretiska teman i studien. Med en 

tematisk metod utgår forskaren från de huvudområden som finns i forskningen. Till alla 

områden försöker sedan forskaren att finna citat som på bästa sätt belyser de aktuella 

temat. Detta är den vanligaste metoden enligt Dalen (2015, s. 110). Med våra tydliga 

teman inom affärsmodell och nätverk ansåg vi att den tematiska modellen passade bäst 

som metod för att göra en objektiv analys av vårt insamlade data.  

 
Vi började med att skriva ut alla intervjuer vi hade transkriberat på papper, sedan läste vi 

förutsättningslöst igenom alla intervjuer för att ytterligare fördjupa oss i datat. Därefter 

använde vi färgpennor och letade teman i datat där varje tema fick var sin färg. Sedan 

klippte vi ut det färgkodade datat och lade textbitarna i högar sorterade i teman. Därefter 

skrev vi in all relevant data i ett dokument på datorn, fortfarande sorterat efter teman, och 

letade samtidigt efter citat som bäst beskrev respondenternas upplevelser och åsikter i 

olika frågor. Utifrån detta dokument skrev vi vårt resultatkapitel där vi gav en bred bild 

över hur respondenterna besvarat frågorna utefter teman. Utifrån resultatet analyserade 

vi datat med hjälp av tematisk analys och hittade nya teman som uppkommit ur datat och 

analyserade svaren och berättelserna och vi fick då en bra bild över respondenternas 

berättelser.  

4.7 Forskningsetik  

Enligt Bryman & Bell (2013, s. 137) finns ett antal etiska regler som gäller för svensk 

forskning. Dessa är informationskravet, vilket innebär att forskaren har informationsplikt 

om studiens syfte och vilka moment undersökningen skall innefatta. Samtyckeskravet 

handlar om att de som är med i studien skall informeras om att deltagandet är frivilligt 

och att de när som helst kan välja att avsluta sitt deltagande. Konfidentialitets- och 

anonymitetskravet innebär att de uppgifter som deltagaren lämnade måste behandlas med 

konfidentialitet, samt att personuppgifter inte får komma i obehörigas händer. 

Nyttjandekravet är att de insamlade uppgifterna från deltagaren bara får användas till den 

aktuella forskningen. Slutligen handlar Falska förespeglingar om att forskaren inte får ge 

deltagaren falsk information eller information som kan vara vilseledande. 

 
I denna studie var vi medvetna om dessa etiska regler och följde dem alla. Det flesta av 

dessa regler framgår av intervjuguiden med följebrev (Appendix A). Informationskravet 

behandlade vi genom att, i följebrevet och muntligt, berätta om studiens syfte och de 

moment och områden intervjun skulle beröra för våra respondenter. Vi informerade om 

att det var frivilligt att delta i studien och att de kunde välja att avbryta sitt deltagande om 

respondenterna skulle så önska, vi fick samtliga respondenternas samtycke till att vara 

med i början av varje intervju. Vi har alltså följt samtyckeskravet. Det insamlade datat 

har endast använts till denna uppsats, vilket innebär att vi har följt nyttjandekravet. För 

att följa konfidentialitets och anonymitetskravet raderade vi våra inspelningar av 

intervjuerna efter att studien var klar och genomförd. I denna uppsats har inte heller några 

respondenter nämnts vid namn. Vi har inte heller delgivit respondenterna någon falsk 

eller vilseledande information, inga falska förespeglingar har förekommit.  

  



 

 33 

5. Resultat 
I detta avsnitt presenteras resultaten av de semi-strukturerade intervjuerna. Det 

presenteras efter de teman som intervjuguiden är uppbyggd av. Sist i avsnittet presenteras 

ett nytt tema som framkommit ur datat.  

5.1 Bakgrund och ambition 

För att undersöka om eventuella ambitions eller bakgrundsfaktorer påverkar 

affärsmodellen hos musikern ser vi vikten i att förstå en del kring musikernas bakgrund 

och ambition med musiken. Följande tema i resultatet presenterar därmed dessa två 

aspekter hos respondenterna. 

  

Ambitionen bland de allra flesta (1,3,4,5,6) är att kunna leva drägligt på att bara spela 

musik, men många understryker att det viktigaste är att det är musik de tycker är bra och 

att det måste kännas kul. En respondent (7) uttrycker det som att den inte vill se det som 

ett jobb, utan gör det för att det är kul.  

  

“det ska kännas jävligt såhär, det kanske är ett töntigt ord men, att det ska var äkta att 

det inte ska va nå sell-out shit, det inte ska va nån dålig kvalité för att sälja mer det 

viktigaste är att det är nåt man kan typ stå för, att det är bra och ja att det ska va som 

roligt också det är väl typ det amen fortsätta göra kul musik och det ska kännas äkta och 

roligt sen om många vill streama det är det ju bara ett plus men det är inte det som är 

viktigast” (7) 

  

En respondent (2) svarar att ambitionen är att få möjlighet att resa över hela världen och 

spela, vara en god förebild för många människor och bidra till att göra världen bättre.  

  

“Det är lätt att hamna i ska du göra gott så ska du inte tjäna några pengar och så, men 

för mig känns det jätteviktigt att bygga upp ett starkt ekonomiskt företag som är lyckat, 

en stor organisation men samtidigt göra så, så mycket gott” (2) 

  

Personens (2) strategiska beslut utgår från denna ambition och värderingar samt styr valen 

som personen gör. Samma respondent berättar att målet inte är att skaffa sig en 

raketkarriär så snabbt som möjligt, och att personer som vill hjälpa till med en sådan 

karriär inte är av intresse för respondenten. Musikern väntar hellre fem år på att hitta bra 

samarbetspartners, med samma värderingar som respondenten, som kan hjälpa till att 

utveckla karriären och menar att det skulle vara ett mer hållbart sätt att arbeta på. Detta 

överensstämmer med de värderingar som nämns bland flera av respondenterna 

(1,3,4,5,7), att relationerna och vänskapen är viktigare än framgången personerna kan få 

på kort sikt. Detta visar på musikernas långsiktiga strategi och värderingar. 

  

“...vad är bra för mig, vad är bra för gruppen och vad som är bra för världen i nån 

mening, och vi alla är en del av helheten, jag tycker det är en fråga man ska ställa sig 

man ska hitta en win win win mellan sig själv, gruppen och världen.” [världen i ekologisk 

mening] (1)  

  

Detta citat beskriver hur musikern ser på sig själv, som en del av en grupp och den värld 

vi lever i samt hur de med sin musik kan göra bra för alla dessa tre delar genom sina 

ageranden som personer och artister.  
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Möjligheten att göra gott för andra är något som nämns av flera musiker (2,4,7). 

Majoriteten av respondenterna (1,3,4,5,6,7) markerar att de inte arbetar med musik för att 

tjäna så mycket som möjligt, då hade de valt ett annat yrke. Flertalet av musikerna 

(1,5,6,7) visar också tydligt på hur felaktiga de anser att kapitaliseringen och den 

kommersialisering som skett av musik är.  Utöver detta ger respondenterna en viss 

splittrad bild över vad som är deras mål och vad som är viktigt för dem. Några musiker 

(1,3,4,6) anser inte att det är en affärsidé de arbetar med utan benämner det snarare som 

att de jobbar med sin passion, vilket de ser som en ynnest. Sedan var det en av musikerna 

(2) som har ambitionen att skapa ett musikimperium genom sin musik. Dock skulle 

majoriteten av pengarna gå till välgörande ändamål och inte till lyxkonsumtion. En annan 

respondent (5) svarar att ambitionen är att få producera eller vara med och tillverka låtar 

som spelas på radio eller andra medier. En annan (7) värdesätter att kunna visa andra att 

det går att släppa lyckad musik utan att gå via ett “major label”.  

 
Mer än hälften av respondenterna (1,2,3,4) började med musik redan som barn, för att det 

var roligt eller att någon i familjen höll på med musik. Andra (5,6,7) började med musik 

lite senare i livet, omkring tonåren. Flertalet musiker (3,4,5,6) nämner att de utbildat sig 

inom musik genom gymnasium eller högskola, vilket de också anser bidragit till 

ytterligare insikt i att detta är vad personerna vill arbeta med. 

5.2 Inkubatorns betydelse  

För att skapa en bild över vad respondenterna har för erfarenheter och upplevelser av 

tiden hos inkubatorn frågade vi vad de tagit med sig därifrån. Citatet nedan är talande för 

flertalet av de olika delarna som alla musikerna (1-7) värderar från deras tid hos 

Inkubatorn. 

  

“Ja, det skulle kunna vara saker som har med kontrakt och avtal att göra och att vi har 

fått möjlighet att resa runt vi hade en period där vi var intresserade av att sälja våra 

kläder hos återförsäljare då fick vi resa runt och träffa återförsäljare, nu kör vi ju mest 

våran webshop men det var ju kul även nu efter när vi har graduated från inkubatorn så 

fick vi hjälp att söka stöd för att fara å göra video i Korea generellt tycker jag att dom 

har varit duktiga och gett ett annat perspektiv som vi kanske inte haft ett affärsmässigt 

perspektiv på verksamheten alla tips och idéer kanske jag inte har svalt helt” (7) 

  

Citatet visar att inkubatorn bidrar till externa resurser i form av kunskap, främst inom 

juridik, redovisning och marknadsföring. Citatet och andra respondenter (1,2,4,7) 

beskriver även att de fått ekonomiska bidrag, främst för studieresor eller affärsresor via 

sin inkubator, även om detta inte varit den främsta anledningen till deras kontakt beskriver 

de detta som en tacksam tjänst.  

  

“Just drivkraften och hur viktigt det är att ha folk runt sig som är drivna hela tiden. Jag 

vet inte hur konkret det är men, ifrågasättandet av allt man gör” (5)  

  

Det respondenten beskriver är något som även nämns av flertalet andra respondenter 

(1,2,3,4,7). Att omges av personer som ger dem deras driv verkar vara något som är 

uppskattat och värderas högt bland respondenterna. Flertalet musiker (2,3,4,5,6) nämner 
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även att det är därför de valt att bilda eller delta i ett kollektiv efter sin tid hos inkubatorn, 

alternativt beslutat att hyra kontor hos inkubatorn efter deras express-program avslutats.  

  

En annan viktig aspekt i miljön är även känslan av att gå till ett arbete. När musikerna har 

kontor hemma nämner många (2,3,4,5,6) en svårighet att dra en gräns mellan arbete och 

fritid, men om personen tar sig till sin inkubator med kollegor skapar de en vardag för 

arbete med tydligare rutiner. 

  

Följande citat beskriver exempel på hur flertalet respondenter (3,5,6,7) använder sig av 

kunskapen som de tagit med sig från inkubatorn. 

  

“Jamen allt ifrån att sälja in sig som vad som helst egentligen att dom hade, det var allt 

ifrån pitchträning och inte för att det är specifikt bra för musiker men det är bra att ha 

med det i huvudet för det är, oavsett vad du håller på med om det är musiken eller nånting, 

alltså det enda du gör som frilansande är att promota sig själv” (3) 

  

Kunskapsmässigt är det flertalet respondenter som påpekar lärdomar från marknadsföring 

som de tagit med sig. En respondent (4) nämner att musikern gått på 

marknadsföringsutbildningar tidigare, men att inkubatorns utbildningar varit mer inriktad 

till kreativa företag och fick respondenten att hitta sitt sätt att vara kreativ med 

marknadsföringen. Men även som ovan nämnt, kunskapen att driva ett eget företag och 

viktiga saker att tänka på inom ekonomi och redovisning specifikt för den kreativa 

industrin.  

  

En av respondenterna nämner; “sammanförandet av människor till en plats, enorm 

potential i det, den potentialen kan jag känna är större än metoderna” (1) som citatet 

beskriver anser musikern att potentialen är större i sammanförandet av människorna än 

de specifika metoder musikerna fick lära sig på inkubatorns program. Detta tyder 

ytterligare på ovan funna resultat inom nätverkets ansedda vikt inom musikindustrin och 

den kreativa näringen. 

5.3 Nätverk  

För att undersöka hur musikernas nätverk ser ut ställde vi flera frågor om vilka typer av 

samarbeten de haft, hur dessa hade skapats och om de arbetar aktivt med att skapa nya 

samarbeten. Vi ställde också frågor om samarbeten som inte fungerat bra och hur 

musikerna såg på och hanterande konkurrens.  

 

5.3.1 Samarbete 
Alla musiker uttrycker en tydlighet i hur viktigt samarbeten är, genom flertalet citat likt 

följande.  

 
“Det har varit hela mitt liv, att ständigt gå mellan olika samarbeten, vad skall jag svara… 

JA det är det det handlar om hela tiden.” (1)  

 
“Allt är samarbeten, det finns inget som inte är samarbeten eller alla jobb är ju oftast 

samarbeten med andra frilansande eller andra kreatörer man gör ju aldrig nånting själv 

skulle jag säga.” (3)  
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Med detta visar de en bild av att hela deras arbete grundar sig i samarbeten och arbete 

med andra aktörer på ett eller annat sätt. En del respondenter (3,5,6) beskriver tacksamhet 

för att de kan arbeta tillsammans och dela studio-kollektiv med musiker som även är deras 

vänner, en annan musiker (4) nämner att musikern driver ett skivbolag tillsammans med 

en vän som baserar sig på en nära relation som varat i över 10 år. Samtliga musiker svarar 

att samarbeten sker hela tiden, att det är en självklar del i musikerns arbete. De flesta 

samarbeten är mellan andra musiker, och då ofta mellan andra musiker i deras 

vänskapskrets.  

 
“Alla runt omkring mig spelar och nu har jag nån i det här Sara-klang giget och så här, 

det är ju en kontakt, men det är ju också min kompis så” (5) 

 
Detta är något som visar sig hos flera av respondenterna, hur de genom relationer och 

vänskap främst bygger upp nätverk över tid. Dessa nätverk är enligt respondenter dock 

aningen diffusa då de innehåller en stor del vänner och det kan vara svårt att dra en linje 

mellan när det är ett affärsmässigt samarbete och när de utför vänskapliga jam. Något 

som ovanstående citat tydligt beskriver.  

  

En respondent (3) visar också på vänskapliga tecken då musikern nämner att de ofta bollar 

motgångar och liknande med varandra inom sitt kollektiv, för att ventilera sig. Detta då 

personen anser att man som oberoende musiker ofta annars är ensam i sin firma. Mer än 

hälften av respondenterna (4-7) nämner också att det viktigaste i ett samarbete är kemin, 

heller fick de lite mindre betalt för en spelning på en plats med bra samarbete än mer 

betalt i ett dåligt samarbete. De samarbetar också hellre med andra musiker och 

låtskrivare där kemin fungerar bra före tankar kring om det kan bli en bra eller dålig låt, 

detta nämns av ett par respondenter (5,6). Även samarbeten med andra aktörer än musiker 

nämns. En respondent (3) beskriver tex hur de gjort en reklamjingel för en podd för att i 

gengäld få en annonsplats i podden. En annan (2) nämner viktiga samarbeten med radio 

och Tv-kanaler för att sprida sin musik och sitt varumärke som musiker.  

 
Samtliga respondenter har haft formella samarbeten med olika partners och samtliga har 

också haft samarbeten i form av tjänster och gentjänster där utbytet primärt inte varit 

monetära medel. En respondent (3) berättar att det är 100% mycket sånt [tjänster och 

gentjänster] men att det ju inte betalar räkningarna. Samma respondent säger att 

gentjänsten behöver inte alltid komma i direkt anslutning till tjänsten, om musikern har 

gjort en tjänst för någon gratis så kan utbytet vara ett löfte om en innestående gentjänst 

vid ett annat tillfälle. Detta överensstämmer med hur en annan musiker beskriver det: 

 
“... för att det där skall funka måste man tänka att gentjänsten kanske inte kommer från 

den här specifika personen, utan man tänker som någon sorts pool av gift economy, man 

gör något för någon sedan får man något av någon annan…” (1) 

 
Musikern menar att gentjänsten till och med kan komma från en annan person och vid ett 

annat tillfälle. Vidare menar respondenten att det är viktigt att kontinuerligt stämma av 

med den andra parten vid ett sådant här tjänsteutbyte så att det känns okej för alla 

inblandade och även att stämma av med sig själv om det känns bra att utföra tjänster.  

 
På frågan hur dessa samarbeten skapas är citatet nedan talande för respondenternas 

samlade åsikt: 
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“90% av de jag samarbetar med nu är ändå studiekamrater från Piteå-tiden och många 

har ju flyttat till Stockholm, och de som jag spelar med som kanske inte studerat i Piteå 

är kanske nära vän med någon som gjort det, den typen av kontakt finns nästan alltid, för 

det är så himla viktigt för att det skall kunna funka socialt” (6) 

  

Samarbeten startar ofta via det redan befintliga kontaktnätverket där någon känner 

någon.  Respondenten förklarar det som; “Man behöver nästan alltid en kontakt in på 

något vis, men sedan när man väl fått den så kan man vara drivande” (6). Musikerna (1-

7) hjälps åt och delar varandras publik genom exempelvis gemensamma filmer eller att 

nå ut till ny publik i samband med skivsläpp. Detta är något som också visar sig genom 

flertalet respondenter (3-7) som påpekar att de jobbar i gäng för att lyfta varandra och 

vikariera på varandras gig. Däremot finns det tydliga gränser mellan olika gäng, detta 

förklaras främst genom den sociala anledningen helt enkelt, flera musiker är vän med de 

samarbetspartner som de arbetar med, och “hängde inte med de andra” (5). Ett par 

respondenter (5,6) svarar även att när de hittar gemensamma beröringspunkter inom 

musiken tillsammans med andra, kan de börja samarbeta på befintligt material som någon 

av parterna förberett för framtida samarbeten. Men även här är det endast en musiker (4) 

som uttryckligen arbetar aktivt utanför sitt befintliga nätverk för att nå andra musiker och 

samarbeten. 

 

5.3.2 Makt- och kraftassymetri  
När vi ställde frågan kring samarbeten de inte uppskattat att delta i och motiven bakom 

dessa val visar svaren från respondenterna på många olika perspektiv. En respondent (6) 

känner att personen ibland är tvungen att ställa musicerandet mot tex extrajobb inom ett 

annat område. Att spela covers är inte musikerns förstahandsval då passionen är att spela 

egenkomponerad musik, men att covers ändå kan vara roligare än att gå till 

extrajobbet. Respondent 4 beskriver ett samarbete som fungerat dåligt, men som hade 

haft en potential att kunna hjälpa musikern. ”Jag har ju haft ett skivkontrakt tidigare som 

var väldigt dåligt, det jag lärde mig då var, känns det inte bra så är det inte bra” (4). 

Vilket kan beskrivas som att musikern går mycket på sin magkänsla i valen och har lärt 

sig att denna oftast stämmer. Ett annat perspektiv är vikten av att hålla hög kvalité. 

Respondent 2 svarar att musikern blivit mer selektiv med tiden och vill arbeta med 

kvalitet, personen ser till att arbeta med duktiga musiker och producera bra kvalitet istället 

för att delta i material som personen inte vill stå för. Respondent 5 svarar att det ofta 

handlar om att gruppdynamiken inte fungerat i samarbeten där musikern inte trivts, detta 

anser respondenten löser sig oftast organiskt då personerna naturligt successivt tar 

avstånd från varandra när de känner att dynamiken inte fungerar. Respondenterna visar 

tydligt en stor spridning i svaren gällande vad som ses som samarbeten som de helst inte 

velat delta i.  

 
För att få en bild av hur musikerna tänker kring sitt oberoende och hur de värderar den 

frågade vi specifikt om det var viktigt att vara oberoende.  

 
“Nä alltså det är det väl inte, det är klart att man inte ska skriva på något skit-skivkontrakt 

liksom, men att vara beroende av någon kan ju också vara ett jättestort stöd, alltså sådana 

här förlag, det finns mycket skit-dealar, men det finns mycket positiva saker med dom och 

helt plötsligt kanske man då också får en större budget att röra sig med och det kanske 

finns kontakter som man själv inte har möjlighet till” (3) 
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En del av respondenterna (4,6) har ett nuvarande skivkontrakt med något av sina band, 

men inte som soloartist. En musiker (6) berättar att det inte är oberoendet i sig som avgör 

vid ett val om att skriva på ett kontrakt, det är hur kontraktet och samarbetet är utformat. 

En annan musiker (4) har tidigare i karriären haft ett skivkontrakt där samarbetet fungerat 

dåligt, nu har musikerns band ett skivkontrakt som fungerar väldigt bra.  

 
En respondent (5) som svarar ett tydligt ja på frågan om oberoende är viktigt uttrycker att 

det känns bra att inte ha någon annan som bestämmer över en och att få bestämma över 

sin egen tid. En annan respondent (1) säger att det är jätteviktigt och att det varit en uttalad 

policy i bandet, det var viktigt att ha ägorätten till sina inspelningar. En tredje (7) säger 

att oberoendet är viktigt för att kunna fortsätta göra musik som känns äkta och tänka 

långsiktigt, personen menar att som musiker är de ändå beroende av Spotify och 

distributörer men om oberoendet kan öka så är det ändå bra.  

  

En annan musiker (2) berättar att det är viktigt att kunna styra sin riktning och få 

personligt utrymme, musikern är öppen för ett skivkontrakt men upplever inte att det finns 

någon bra matchning i form av kontrakt eller manager i dagsläget. Det är viktigt att de 

vill tänka lika långsiktigt som musikern. Fördelarna med ett skivkontrakt som några av 

respondenterna (2,3,4,6) tar upp är ekonomisk stabilitet, tillgång till resurser, kontakter 

och muskler. Eller som en respondent (4) uttrycker sig, att ett skivbolag kan hjälpa till 

med “tråkigare” grejer som marknadsföring exempelvis så att tid kan frigöras till 

musikern som denne kan lägga på att skapa istället. Men, det viktigaste är att hitta en bra 

samarbetspartner där avtalet känns okej. Då kan det vara en styrka istället. 

 
En respondent (7) som kommit lite längre i karriären, där företaget nu går runt av sig själv 

berättar att stora skivbolag hör av sig nu och vill signa musiker, men att de klarar sig själv 

nu. Det hade kanske varit aktuellt om skivbolag hade hört av sig för flera år sedan. Att 

själv ha makten att kunna bestämma över intäkter och kostnader förklaras väl av följande 

citat 

  

“om jag kan släppa en skiva utan ett skivbolag som tar den cutten så kan jag ge den 

cutten till någon som faktiskt gör något konkret istället så jag vill kunna distribuera 

pengarna på ett rättvist sätt” (7) 

 

5.3.3 Konkurrens och coopetition 
Vi ville veta hur musikerna ser på konkurrens, om detta är något de upplever och om så 

är fallet hur den hanteras. Konkurrens mellan kluster benämns av samtliga respondenter 

(1-7) som en orsak direkt eller indirekt av de relationsskapande nätverken som musikern 

byggt upp. Nedan följer citat som är talande för respondenternas samlade åsikt. 

  

“Absolut, det är det ju hela tiden det är ju väldigt svårt för tittar man på Stockholm till 

exempel då finns det en klunga, det finns ju färdiga nätverk med människor som håller 

ihop och det är svårt att ta sig innanför det, personer som har ingång på olika spelställen 

och som håller varann bakom ryggen” (2) 

  

En respondent beskriver det som “Ingen som försöker lura någon annan, av oss, och det 

känns väldigt bra att kunna erbjuda någon annat ett jobb.” (3). Detta skapar ett utbyte 

inom gruppen som nämns ovan men begränsar flödet av samarbeten mot andra parter 

utanför det befintliga nätverket. Respondenten nämner även “Hela musik och media 
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världen är väldigt konkurrensdriven” (3), vilket flera respondenter (1,2,5,6) 

understryker. Detta verkar inte vara enbart lokalt i Stockholm då en annan respondent 

svarar “... i Umeå, vi har några scener så jag kan ju tycka att det påverkar ju samarbeten 

också där man inte stöttar varandra som jag kan tycka att man borde.” (2). Detta tyder 

på konkurrens även på denna ort kring scener och gig. Respondent 4 berättar att musikern 

kan uppleva konkurrens vid jämförelse med andra musiker men att det grundar sig mer i 

fåfänga eller dålig självkänsla i så fall. Att musikern intellektuellt ser det som en 

konkurrens-situation är enligt respondenten (4) inte fallet. Musikern försöker att arbeta 

bort sådana känslor och istället se det som inspiration. Liknande svar ges av respondent 

2 och 5 även. Musikerna verkar alltså ha en medvetenhet kring konkurrensen och även 

en vilja att inte se den som avundsjuka till andra utan snarare en drivkraft till bättre 

individuellt arbete och prestation. 

  

På frågan kring hur denna konkurrens hanteras av dem är följande citat talande: 

  

“Det är klart att det finns konkurrens men jag upplever inte konkurrens och hade jag 

gjort det hade jag nog mått rätt dåligt” (5) 
  
Detta citat förklarar väl hur respondenterna har medvetandet som ovan nämnts kring 

konkurrensen men hanterar den genom att den inte är direkt upplevd i deras nätverk. 

Samma respondent nämner “Fick ett meddelande från en vän för ett tag sedan ”Varför 

händer det aldrig?” För då var det nån annan som hade fått något riktigt fett gig och så 

är det här en person som jobbar på väldigt mycket men nu har den här personen också 

fått ett ganska fett gig, vet inte vad det spelar för roll, jag tror han bara har gjort sin grej, 

bara fortsatt liksom” (5). Samtliga respondenter (1-7) förklarar likt ovan att det handlar 

mycket om att kontrollera sin avundsjuka och förstå att det alltid finns en anledning till 

varför personer får de gig eller inspelning de lyckas med. Genom att använda denna 

energi som drivkraft för att arbeta ännu bättre är det flera respondenter (3,5,6,7) som 

nämner; kan han eller hon lyckas borde jag också kunna lyckas. En respondent berättar 

“Vi försöker att inte konkurrera, för i slutändan är det mesta man gör att jobba med 

varandra, men man behöver aktivt tänka på det” (3). Musikern (3) känner att 

konkurrensen är lite paradoxal ibland, då musikerna hjälper varandra och tar varandras 

vick samtidigt som de konkurrerar om scener när det kommer ett öppet erbjudande till 

flera artister i ens kollektiv. Samma respondent nämner att de talar mycket i kollektivet 

kring detta och vill försöka hålla ett öppet sinne där personer hjälper varandra och delar 

kontakter, men det gäller främst inom kollektivet nämner respondenten.  

 
Följande citat beskriver ett problem och hinder inom nätverk som uppdagas i resultaten. 

  

“Det är ett jättestort problem asså att mycket sker bara via vänner, men det är ju så det 

är, det är svårt att komma ifrån det” (3) 

  

Det som också nämns som fördelar av musikerna (1-7) tar de även upp som en stor 

nackdel. Då mycket arbete är samarbetsorienterat, och detta mest sker via vänner, blir det 

svårt att ta sig vidare om inte flertalet av ens vänner också gör det. Detta beskriver citatet 

ovan tillsammans med en annan respondent (5) som nämner att om personen vill behålla 

sina vänner så får musikern bygga utifrån sina vänner och de relationer den har. Samma 

respondent (5) nämner också att mycket bygger på kompisskap och att personen gärna 

vill vidga sitt nätverk men är inte lagd så personlighetsmässigt. 
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“Tydligt i Stockholm att det finns olika grupperingar också, det finns liksom några gäng 

och det finns ett gäng som sitter inne på det fetaste giggen och där är jag inte och jag 

kommer kanske aldrig komma in i det gänget heller för det bygger på att alla jag hänger 

med, vi är typ likadana.” (5) 

  

Vidare förklarar citatet ovan att de nätverk som bildas är socialt grundade och bygger på 

vänskap och inte affärsmannaskap från början, detta skapar en komplexitet att kunna ta 

sig in bland nya nätverk och vidga sitt nätverk vilket även beskrivs av andra respondenter 

(2,3,6). Som citatet antyder visar respondenternas (1-7) svar även på en form av hierarki 

mellan de olika grupperingarna, och att det inte sker några stora mängder samarbeten 

mellan de olika grupperingarna. Respondent nummer tre nämner även; “Tackar jag nej 

till ett jobb ser jag till att hitta en annan som jag erbjuder kunden då jag säger att jag 

fått förhinder... Och det gör ju folk hela tiden att man hjälper varandra, då gör den 

personen samma sak tillbaka.” (3) Genom dessa samarbeten skapas grupperingar som 

delar på kunder och kontakter men inte frikostigt öppnar detta till andra musiker utanför 

nätverket.  

 
Citatet nedan beskriver tydliga val för att spela och stötta specifika musiker och grupper, 

dessa val görs sällan affärsmässigt utan snarare av sociala preferenser. Som vi nämnt ovan 

i resultatet för nätverk utgör stora delar av nätverket vänner eller relationer som sträcker 

sig utanför det professionella yrkeslivet.  

 
“i Finland … jobbade vi alltid med en av de två stora vokalgrupperna, och de gjorde att 

denna grupp fick en massa följare, genom att vi var internationellt etablerade, de gjorde 

att den andra vokalgruppen inte fick de där fördelarna så att jag vet inte riktigt hur, ur 

mitt perspektiv så var det bara att vi tillhörde den ena vokalgruppen, och då kan man ju 

säga att vi undvek att vara schyssta mot den andra finska gruppen, men det var mer en 

preferens” (1) 

  

Andra respondenter (3,5,7) tycker det är viktigt att våga dela med sig av kontakter, 

personerna beskriver att musikern inte kommer att tjäna mest på att ha dessa själv och att 

det är bättre att dela det med någon annan. Dock upplever samtliga musikern (1-7) att det 

är mycket så, personer undanhåller viss information och kontakter, speciellt mellan olika 

grupperingar.   

  

När musiker ger varandra kontakter eller ett gig så blir personer inhyst i nya sammanhang, 

det är konkurrens, men de får även hjälp av det beskriver en tredje respondent (6). Även 

denna beskrivning tyder på en stark medvetenhet om deras samarbete med varandra, men 

även dess underliggande konkurrens som båda parter tycks uppfatta. 

  

Detta kan vidare förklaras av en annan respondent (3) som nämner att musiker har allt att 

tjäna på att lyfta varandra och spela med varandra och se folk som kollegor istället för 

konkurrenter och det jobbar respondenten med varje dag. Vilket tyder på att de jobbar för 

att förstå att värdet av deras samarbete är högre än deras kostnad för konkurrens. 

   

Avslutande nämner respondent (4) följande. “Så jobbar man ju hela tiden, men återigen, 

… där finns det ju ingen, ingen av dem får betalt utan dom är ju med på samma villkor 

som jag, att man stärker sitt nätverk och förhoppningsvis får lite ny publik och får en 

snygg video” (4).  
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Musikerna verkar ha en bild om hur de arbetar med samarbeten med konkurrenter utan 

monetärt utbyte eller förhoppning på monetär vinst för att istället skapa ett värde i 

nätverket. 

5.4 Value Creation 

Vi frågar musikerna hur de skapar värde för sina lyssnare och kunder, vilka aktiviteter de 

ägnar sig åt och hur de anskaffar de resurser som eventuellt saknas inför ett projekt eller 

spelning.  

 
Flera respondenter (2,4,7) talar om att skapa något unikt som sticker ut och inte låter som 

alla andra.  

  

“när du gör det de flesta andra inte gör då får du resultat som de flesta andra inte får” 

(2) 

  

En musiker (2) uttrycker det genom att försöka ha en egen identitet rent musikaliskt, det 

kan vara att kombinera känslan och musik från olika delar av världen, eller som en annan 

musiker uttrycker sig “att skapa handlar ju om att vara lite galen på rätt sätt, alltså att 

vara något som inte alla vill eller orkar eller kan vara liksom, att vara den som gör det 

extra det tänker jag är värde någonstans, eller det är ju konst på något sätt att man har 

liksom, att pusha, att våga göra det som någon annan inte vågar typ.” (4). 

  

Andra sätt att skapa värde för lyssnarna kan vara att prata och utbilda publiken mellan 

låtarna på en konsert (2), att ha en gemytlig och fin profil utåt (3), att svara på 

kommentarer och frågor lyssnare har ställt eller att prata med folk vid livespelningar 

berättar respondenterna (2,3,4,5,6,7).  

 
En musiker (6) berättar att det är viktigt att musiken som framförds var bra, enligt 

musikerns egna preferenser, personen spelar inte gärna annan typ av musik. Att musiken 

som framförs ska hålla hög kvalité är något som framkom av flera respondenter (2,4). En 

respondent (7) berättar att hög kvalité är av högsta prioritet, drivkraften är att ha bra grejer 

istället för att tjäna mycket pengar. Det är viktigt för respondenten att lyssnarna inte blir 

besvikna.  

  

Förutom att spela in och framföra musik finns det andra aktiviteter som musikerna gör 

för att skapa värde. Det kan vara exempelvis; programmera ljud (5), repetera inför gig (1-

7), öva på sitt instrument eller sång för att bli bättre (2,6), prata i radio, spela i kyrkor eller 

skriva låtar (2,3,4).  

 
Ytterligare data på vikten av nätverk, även vid resursbrist för den oberoende musikern, 

och hur de använder sig av nätverk för att få tillgång till både kunskap och monetära 

resurser är frekvent återkommande i intervjuerna.  

  

“Kontaktnätet igen dårå, alltid, i alla lägen, kollektivet, där finns så mycket folk som gör 

så mycket olika saker, så man vet ofta någon som gör det man letar efter, nu behöver jag 

en video mixer, och så tänker man okej, kanske skall fråga honom och be honom lära mig 

hur man använder den” (3). 
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En annan respondent (6) nämner även att de har de mesta materiella resurserna, men 

skulle ha svårt att täcka en större kostnad för oväntade utgifter. Behövs 

komplementerande färdigheter är svaren blandade mellan att ibland betala för dem 

(2,4,7), byta tjänster (1-7) alternativt fråga någon i nätverket (3) om de kan lära ut 

kunskapen likt citatet ovan.  

 
Respondent 3 menar att det inte finns några direkt beprövade sätt att göra saker på, arbetet 

ses som en process där personen ständigt måste prova sig fram till vad som fungerar.  

 
“Väldigt många som håller på med både media och musik, det känns som att alla 

utforskar nytt hela tiden det är en ständig process allting och ingen är expert på detta, 

alla håller på och testar runt, testar nya vägar.” (3)  

 
En annan respondent (2) berättar att personen frågar oftast andra om hjälp vid frågor 

utanför sin egen förmåga, för att sedan bara lära sig över tid. Nu har musikern gjort ett 

antal releaser och lärt sig vad som fungerar och inte.  

5.5 Value Configuration  

Vi ville veta vilka kanaler musikerna använder sig av för att nå ut med sin musik, samt 

hur det arbetar med dessa kanaler. Nästan alla respondenter (2,3,4,5,6,7) använder sig 

främst av sociala medier vilket inkluderar Instagram, Facebook och Youtube. Några 

använder sig av Radio, TV, tidningar och mail (1,2,3). Respondent 7 använder sig också 

av webshop för att sälja produkter.  

 
“alla streamingplattformar, där jobbar jag aktivt för att försöka komma med på olika 

spellistor” (2) 

 
En del musiker arbetar aktivt med att få ut sina låtar på spellistor (2,7), många musiker 

berättar att de oftast lägger ut på sociala medier när de har ett aktuellt skivsläpp, konsert 

eller liknande (2,3,4,5,6,7).  

  

“jag skulle säga att det är word of mouth, det är grejen, och lite slitet såhär Instagram 

och Facebook. Men att nån säger jag kan inte göra det här men prata med honom eller 

henne. Mycket sådana saker som att rekommendera folk, vara öppen, hjälpa folk, jag tror 

mycket på kamratskap liksom så når jag ut bäst” (5) 

  

Även här syns värdet av vänskap och relationer, respondenten menar att man hjälper 

varandra inom vänskapskretsen.  

  

“jag går via the community idag istället för att gå via the business. Jag ser ganska många 

idag som gör en grej som gör att dom gör en platta och så får de 1000 fans, inte 10 00 

fans och sedan gör de lite workshops sedan säljer dom lite noter och då har dom en 

grund-fanbase, en community runt sin grupp,” (1) 

  

Flera respondenter (1,3,4,7) uttrycker att det är via andra människor de når ut på olika 

sätt. Genom kontakter, nätverkande och word of mouth. En respondent (7) svarar att låtar 

sprids av lyssnarna också, om de gillar låten sprider de den vidare och en positiv cirkel 
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skapas. Att bygga upp en mindre grund-fanbase och sprida sin musik där kan fungera nog 

så bra även om inte gruppen är så stor.  

 
Respondent 1 berättar att kanalerna förändras med tiden, och musiker måste hänga med i 

svängarna.  

  

“då var kanalerna TV och CD-skivor, fanns inget Spotify, det var en jävla skillnad på TV 

på 90-talet och 2000-talet för på 90-talet fanns inte den här kvantitativa metoden för att 

mäta publikbeteende. Livemusiken försvann från TV-programmen. Nu finns det 3-4 

program som har livemusik, då fanns det 15 program!” “Den typen av artister sopades 

bort med digitaliseringen och kvantifieringen, förutsättningarna har förändrats” (1) 

 
Respondenten menar att i och med digitaliseringen kom nya sätt att mäta hur många av 

lyssnare och tittare som verkligen ser på livemusik på TV/Radio. De artister som inte 

lyckades ställa om till de nya förutsättningarna sopades bort. En annan respondent (7) 

berättar att i dagsläget är det mycket sociala medier, främst Instagram, som är de aktuella 

kanalerna men att musikern är väl medveten om att kanaler förändras med tiden och att 

strategin är då att hålla sig uppdaterad och följa med till de nya kanaler som skapas.  

  

Vi fick också svar att det är genom kollektiven som möjligheter att nå ut ökas. En 

respondent (3) svarar att det är genom att prata i radio och poddar, delta på mässor eller 

olika Facebookgrupper är sätt som fungerat för att nå ut till fler och skapa fler jobb. 

Musikerna (1,3,4,5,6,7) nämner också klassiska reklamkampanjer, sponsring av inlägg i 

samband med ett skivsläpp eller turné samt att publicera bilder på exempelvis Instagram 

och berätta vad personen gör som är aktuellt.  

  

“jag har personligen aldrig känt att det är ett mål för mig att ha så många följare som 

möjligt, jag vill hellre ha följare som faktiskt är intresserade av mig” (4) 

  

Respondenten menar att visst kan musikern arbeta med att öka antal följare personen har 

på sociala medier, men att det inte skulle kännas meningsfullt. Fler respondenter (5,7) 

berättar om liknande känsla, att det känns mer värdefullt om en person följer en frivilligt 

eller har hittat låten själv utan påtryckning från någon annan. Det är “viktigt att det ska 

kännas äkta” (7) beskrivs det. Som oberoende musiker eller artist är den personliga 

integriteten viktig.  

  

“En artistkarriär handlar också om integritet, att förhålla sig till sitt varumärke för sitt 

namn är sitt varumärke så vem är jag som artist och vem är jag som privatperson?”. (2). 

  

En annan respondent (5) svarar liknande. Personen ser det som att när arbetet är något 

som också är en själv, att sälja sig själv, så behövs det sättas gränser för hur långt personen 

är villig att gå för att sälja in sig själv på ett sätt som fortfarande känns bra. Det är svårt 

att dra den gränsen mellan musiker och privatperson, särskilt i sociala media. “jag hade 

mått för dåligt om jag köpte annonser och hetsade om mig själv, sen kanske jag kan göra 

det om jag har släppt nån låt” (5). En musiker (2) svarar att personen har en strategisk 

plan för att nå ut med musiken och att personen jobbar aktivt med att exponera sitt namn 

i media för att synas.  

  

Alla respondenter (1-7) berättar att de gör sin egen form av marknadsföring, och då är det 

återigen sociala media som är de mest använda kanalerna. En musiker (6) berättar att det 
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handlar inte direkt om att marknadsföra sig själv på samma sätt som en artist eller företag, 

utan mer att nämna att personen finns tillgänglig för vikariat i andras band om det behövs 

när det gäller att nå ut till andra musiker och få mer spelningar. Marknadsföring kan också 

bara vara att göra ett bra jobb för att öka möjligheterna att det leder vidare till andra jobb, 

enligt respondent 3. En del musiker (4,6,7) säljer även produkter utöver musiken och då 

kan dessa hjälpa till att marknadsföra varandra, att släppa en skiva och exempelvis en T-

shirt med samma tryck; “det blir som 1+1=3” (7) beskriver musikern det som. Samma 

respondent arbetar också med andra påhittiga billiga lösningar för marknadsföring.  

  

“man kan köra reklam utan att köpa reklam på TV, man köper billiga stickers, sprider ut 

det, internet har ju hjälp mycket också att det är helt gratis” (7) 

  

Då musikerna ofta har sparsamt med resurser använder de sig ofta av billiga eller gratis 

alternativ. En musiker (6) nämner att marknadsföring känns lite tråkigt att hålla på med 

och som artist så blir det ofta personligt och så sig själv. Om någon vill ha just den 

personen så kommer de boka den, men den som bokar måste ju veta om att artisten finns. 

Lösningen blir att hitta ett sätt att göra marknadsföring på som känns kul och kreativt 

istället, enligt respondent 4. En annan respondent (7) berättar att musikern kan ha många 

små projekt igång som kanske inte syns direkt i omsättningen, men som ändå är 

varumärkesbyggande.  

5.6 Value Capture  

I detta tema är vi intresserade av att få veta mer om hur musikerna tänker kring den 

finansiella delen av sin affärsmodell. Vilka intäkter kommer in och vad har de för 

kostnader, både i form av rent monetära kostnader och andra typer av uppoffringar? Vi 

frågade också om de sökt eller fått bidrag från hjälpande organisationer, samt om de har 

en plan för att öka sina inkomster i framtiden.  

 
Respondent 3 beskriver att det är ovanligt att musiker kan försörja sig till 100% på enbart 

musiken, andra inkomstkällor eller extrajobb är vanligt.  

 
“Ingen i min omgivning lever som 100% musiker skulle jag säga, utan de kombinerar det 

med att de komponerar för andra eller skriver för andra eller är ljudtekniker eller filmar 

eller som jag som har kommit närmare foto och musikvideo-världen, eftersom det varit 

lättare att få betalt där än via musiken. Det kan vara att man är lärare på 20% eller 

likande tjänster medan 80% är deras frilansande musikgrejer.” (3).  

 
Detta citat är överensstämmande med hur andra respondenter svarar och visar på att det 

är svårt att kunna livnära sig enbart som musiker. Tre respondenter svarar att de måste ha 

ett extrajobb vid sidan av musicerandet för att få ekonomin att gå ihop (3,5,6). Respondent 

2 berättar att musikern har ett extraarbete, men att musikern kan försörja sig på sin musik 

enbart också. Andra beskrivningar som kommer fram är att musikern ofta får, i början av 

ett projekt, gå in med egna pengar men att det senare kan fungera mer organiskt (6). Om 

det krisar ekonomiskt kan musikern ta ett extrajobb under en kortare period för att lösa 

den privata ekonomin (3). Samtliga respondenter nämner att rena monetära intäkter som 

kommer in i företaget kommer främst från gig och/eller utbetalningar från Spotify eller 

STIM.  
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“... sen spelar jag in allt som studiohyra, allt jag har i mjukvaruväg, alla instrument det 

spelar jag in livemässigt till största del…” (5).  

 
En annan respondent kallar dessa gig för “brödspelningar” (4), som används för att 

bygga upp en buffert i företaget. Respondent 6 nämner också att spelningar är en stor 

källa till inkomst och respondent 2 nämner att musikern har tjänat bra på musiken.  

 
Ett annat sätt för musiker att få in pengar är att sälja varor i samband med ett skivsläpp 

för att öka inkomsterna och att detta kan ge synergieffekter.  

 
"Om man släpper en skiva kanske man också släpper en vinyl och gör en t-shirt och då 

kanske man tjänar pengar på att göra t-shirten, men t-shirten kan i sin tur göra så att fler 

lyssnar på albumet” (7).  

 
Detta är också något som respondent 6 använder sig av, musikern berättar att pengarna 

som kommer in från spelningar och försäljning av merchandise används för att 

återinvesteras i bandet för att användas till att göra nya grejer. Respondent 1 berättar att 

vid ett potentiellt gig sker en förhandling om gaget, och om gaget inte täcker kostnaderna 

så blir det ingen affär. Respondenten säger dock att musikern varit lite bortskämd i sin 

karriär och har alltid kunnat ställa de kraven. För en helt ny oetablerad musiker är det inte 

fallet alla gånger, men enligt respondent 4 har musikern successivt lyckats att höja sina 

gager med tiden allt eftersom musikern blivit bättre och drar mer publik. Det högre gaget, 

menar respondenten, leder även till att musikern kan giga lite mindre och då få mer tid 

över till att utveckla både sig själv och sitt företag. Liknande berättar respondent 6, som 

nämner att musikern ställer högre krav på betalning nu och gör inte längre gig som 

erbjuder två öl och en pastasallad som betalning längre.  

  

En annan respondent (7) berättar att musikern har lyckats förhandla till sig ett bättre avtal 

med sin distributör, och på så sätt får en högre ersättning från Spotify, vilket är ett sätt att 

öka inkomsterna. Samma respondent förklarar att för att öka inkomsterna handlar det om 

att öka “...många bäckar små...”. med det menar musikern ett arbetssätt som innebär att 

kontinuerligt släppa ny musik medans folk lyssnar på redan släppt musik. En annan 

musiker som kommit lite längre i sin karriär svarar att “Jag är noga med att ta betalt och 

inte undervärdera min musik och vad den är värd.” (2).   

 
Respondent 2 berättar att framtidsplanen är att ganska snart omstrukturera sitt företag till 

ett aktiebolag, men på grund av externa omständigheter [Covid-19] utanför dennes 

kontroll är planen tvungen att revideras. En annan respondent, som har ett aktiebolag 

uttrycker att “Ambitionen är ju som sagt inte att det ska vara nån vinstdrivande 

verksamhet, å andra sidan är ju ett aktiebolag per definition en vinstdrivande verksamhet, 

vi försöker fortfarande hålla det äkta fast att vi driver ett företag där det står i stadgarna 

att det ska gå plus. När det går plus kan vi återinvestera vinsten och göra ännu bättre 

saker” (7). Personen menar att aktiebolaget startats motvilligt av praktiska skäl för en 

mer professionell inramning för att förenkla fakturering och stöd för alla inblandade och 

inte för att göra så stor vinst som möjligt. Samma typ av värdering och strategi kan utläsas 

av en annan respondent som säger: 

 
“vad är det för sjuk jävla idé att kriga om att dö med så stor hög pengar som möjligt, 

världens sämsta idé, jag har talat” (1).  
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Flertalet respondenter svarar även att de återinvesterar vinsten i företaget. Mer än hälften 

av respondenterna (2,4,5,6) har sökt och/eller fått bidrag från organisationer eller 

stipendier. Några organisationer som nämns är Tillväxtverket, Export Music Sweden, 

Kulturrådet, STIM och Musikverket.  En respondent (7) som har kommit lite längre i 

uppbyggnaden av sitt företag säger att det var vanligare tidigare i karriären att det söktes 

bidrag, men att nu bär sig företaget ganska bra själv. Många svarar dock att det här med 

att söka pengar är något de önskar att de var bättre på att göra och borde göra oftare.  

  

Något som nämns av två respondenter (3,7) är möjligheterna som studiecirklar kan ge för 

att hålla nere kostnader. En beskriver det som att “Studiecirklarna har varit absolut 

viktigast, utan dom hade vi nog inte varit där vi är idag” och ”Vi har gjort det vi alltid 

har gjort och formulerat i ord vad det är vi gör och samlat timmar som kan bytas mot till 

exempel kvitto för kontorsplats eller studiolokal” (7).  

 
Gällande kostnader och uppoffringar svarar alla respondenter, på olika sätt, att tid är den 

största kostnaden.  

  

“den absolut största kostnaden som frilansande är ju tiden, tid är det svåraste som 

frilansande över allt annat” (3).  

  

En respondent (7) svarar att det inte kostar så mycket pengar att spela in musik, det behövs 

i princip bara en mikrofon och en dator, utan kostnaden blir istället tiden och energin som 

läggs ned på att skapa och spela in. En annan (5) svarar att när det skapas musik är det en 

tjänst som görs, inte en vara, och tjänster innebär att det är tid som läggs ner. Eftersom 

tiden är den största kostnaden blir fördelningen av tiden viktig. En respondent berättar 

att  

 
“Jag är mer medveten nu om hur mycket min tid är värd, jag känner att jag är på min 

kapacitetsgräns för hur mycket tid jag kan lägga ner, skulle behövt gigga mindre för att 

min tid är nog egentligen bättre använd på andra saker tex skriva mer eller öva mer, det 

finns helt enkelt andra värden än att bara få in pengar hela tiden.” (4).  

 
Den största inkomsten, bortsett från extrajobb, bland de flesta av musikerna är pengar 

som kommer in från gig, men att giga mycket tar också väldigt mycket tid. En annan (7) 

berättar att distributionen av tid har blivit bättre och bättre med tiden, musikern prioriterar 

att lägga sin tid på det som är mest aktuellt och andra saker får lägre prioritet. Musikern 

eftersträvar alltid att ha tom inbox, betalda räkningar, alltid vara ikapp och redo för 

personen vet aldrig när kreativiteten kommer och det inträffar ofta spontana grejer och då 

är det viktigt att vara redo och kunna ta dom. En respondent (5) beskriver att musikern 

kan behöva tacka nej till sociala tillställningar och att detta kan leda till att personliga 

relationer kan ta stryk eller skapa konflikter med en partner.  

 
“Det är lätt att mäta världen i nån sorts 9-5 eftersom att majoriteten har de arbetstiderna 

och då är det lätt att tänka att man är själv gör fel när man inte funkar i den 

arbetsnormen, jag har vänner som har jobbat med en stor show och där har de jobbat 

torsdag, fredag och lördagskvällar i två år, det går inte att hitta på något med dom när 

“alla” andra har tid så en del sociala kontakter får stryk ibland” (5) 

  

Mer monetära kostnader som musikerna beskriver är att betala andra för utfört arbete. 

“jag älskar att kunna betala folk en bransch-skälig lön för jag värdesätter deras jobb” 
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(7). En annan respondent (4) svarar att om gaget för en spelning inte är tillräckligt högt 

för att kunna betala medmusikanter så väljer musikern att spela själv, det är viktigt för 

musikern att anlita och betala dom man jobbar med. Något som återkommer från flertalet 

respondenter (1,3,5,6,7) är billiga lösningar för studio- och replokal. En respondent (1) 

berättar att de fått låna ett förråd som replokal i utbyte mot att de städade det. Tre andra 

respondenter (3,5,6) har en form av studio-kollektiv med andra vänner och musiker som 

gör att de kan dela på kostnaden och då ha möjlighet att repa och spela in billigt.  

 
“Vi hyr in oss och driver det som en ekonomisk förening och splittar på hyran, när jag 

började hyra in mig där så var det som att först då fick jag lite mer grepp om min tillvaro, 

otroligt, otroligt bra” (3).  

 
En respondent beskriver användandet av studio-kollektivet enligt följande “Om vi ska 

spela in musik så kan ju vi göra det i och med att vi känner varandra och då kan man ta 

hjälp av varandra utan att det byts så mycket pengar egentligen, och då skapar man ju 

en massa värde väldigt billigt, och det blir liksom hög kvalitet nästan gratis i förhållande 

till vad en vanlig skivinspelning skulle kosta så kan ju vi göra en skiva nästan gratis.” 

(6). Andra respondenter (2,4,5) beskriver kostnader i form av att anpassa livsstilen efter 

sina inkomster, att ha väldigt låga omkostnader som privatperson.  

5.7 Intervju subtema 

Under tiden denna uppsats genomfördes utföll en influensa-pandemi över världen kallad 

Corona, eller Covid-19. Detta var något som lamslog stora delar av världen och så även 

musikindustrin då stora restriktioner kring utegångsförbud och storlekar på evenemang 

blev införda runt om i världen för att minska smittspridningen. En del av musikernas 

upplevelser kring händelserna kan vi således skapa oss en ytlig förståelse för, hur denna 

stora förändring i den externa miljön påverkar dem under denna period. 
  
“Just nu är det jävligt konstig tid för jag blev av med alla mina gig som jag hade på grund 

av Corona” (5) 

  

Den pandemi som utlöstes från Kina i början av januari och visade sig påverka hela 

världen var något som även påverkar vardagen för musikerna vi intervjuade. Citatet ovan 

talar för den tyngsta av deras förluster, då majoriteten av spelningarna ställdes in för alla 

artister under våren och sommaren och påverkade musikerna (1-7) i alla led. Inte minst 

hur inkomsten, som en annan respondent nämner, främst kommer från konserter och 

spelningar under sommaren. Respondent (5) beskriver att musikern ständigt lever på 

marginalen rent ekonomiskt, och att spela covers eller en turné kan räcka till att täcka upp 

ett halvårs studiohyra, och nu är alla spelningar inställda. Samma respondent nämner 

också att musikern hoppas kunna få ta del av det kulturstöd som regeringen erbjuder för 

att kunna täcka upp för viss förlorad inkomst. Respondent (6) beskriver att A-kassa är ett 

sätt att täcka upp för en del av den förlorade inkomsten, och säger också att det går att 

arbeta lite mer med extrajobbet vid sidan av i dessa tider. Samma respondent berättar 

även att de använder denna tid, med inställda spelningar, till att spela in nytt material med 

förhoppning att de kan framföra det när pandemin är över. En ytterligare utmaning som 

nämns är deras begränsning av möjligheter till nätverkande och samarbeten, främst 

mellan länder och städer då restriktioner för resande infördes under perioden. 
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“Jag har precis kommit ut ur den projekt bubblan, men det är att vi gjorde en jättestor 

stream konsert“(4)  

  

Citatet ovan beskriver exempel på hur musiker under denna tid försöker, genom digitala 

lösningar, fortsätta sitt arbete trots de restriktioner som pågick i världen. Respondenten 

(4) berättar att musikerns främsta aktivitet är att spela live, men i och med att alla 

spelningar ställts in är musikern tvungen att hitta nya lösningar. Förutom stream konsert 

finns även planer på att visa sina processer i karantän genom ett nytt Instagramkonto och 

låta följare vara med på resan. Detta är något musikern förklarar att personen inte skulle 

göra om det inte varit för dessa “ovanliga” förhållanden i världen. Musikern förklarar att 

personen ser det som en utmaning, där musikern tvingas tänka smart för att ta sig igenom 

detta. Det tvingade fram förändringar i företagandet där problem måste lösas och detta 

ses på något sätt som triggande, enligt respondenten. En annan musiker (2) gjorde en 

digital livekonsert över Facebook istället där tittarna kunde swisha in valfritt belopp som 

betalning för konsertbiljetter. Övriga exempel är musiker som ställt om planerna för att 

använda denna period till att spela in musik för att vara redo när scenerna öppnar igen 

och ser till att ha inkomst från övriga extraarbeten.  

  

Vissa musiker (5,6) nämner även en viss oro för minskad eller förändrade 

konsumtionsmönster. Då denna pandemi, enligt många, tog världen på väg mot en 

lågkonjunktur står osäkerheten för konsumtion. Detta antyder även musikerna (1,7) som 

nämner risken för att fans möjligen kommer att spara sina pengar och lyssna online istället 

för live, vilket kan riskera en minskad mängd spelningar där musikerna nämner att de 

tjänar som bäst. En musiker (5) berättar att personen brukar spela på en färja som går i 

Norge, som nu tvingats stänga och aldrig mer kommer öppna igen. Flera respondenter 

uttrycker en oro över att många spelställen och scener kommer att behöva stänga igen, 

vilket innebär att dessa arbetsmöjligheter försvinner helt. 
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6. Analys och Diskussion  
Inom detta avsnitt presenteras kopplingar mellan den teoretiska referensramen och 

resultatet på studien som gjorts. Resultaten har analyserats tematiskt och vi presenterar 

här de teman som uppkommit ur det insamlade datat. Vidare presenteras de 

begränsningar som studien har samt förslag på vidare forskning.  

6.1 Nätverk 

Det första globala temat som uppkommer i den tematiska analysen är nätverk, inom 

nätverk identifierar vi tre subteman; skapa värde tillsammans med konkurrenter, 

konkurrens mellan kluster och konkurrens ett hinder och en drivkraft. Sedan uppkommer 

inkubator som ett huvudtema med två tillhörande subteman kunskap och resurser som 

inkubatorn möjliggjort och agilt arbetssätt i en föränderlig miljö (Figur 1). Då inkubator 

utgör kontexten och är en del i bakgrunden för alla musiker vi intervjuar är det svårt att 

särskilja vilka effekter som kommer från inkubatorn och vilka effekter som kommer från 

musikerna själva.  

 

 
Figur 1. Visualisering av den tematiska analysen 

 
I analysen kan vi se tendenser till hur respondenterna har olika syn på sitt nätverk 

beroende på deras mål och ambitioner med musiken. Musikerna har alla fokus på 

relationen i deras nätverk oavsett deras mål eller ambition, däremot kan synen på vilka 



 

 50 

som är samarbetspartner och vilka som är vänner vara lite tydligare bland personer som 

har en högre ambition, medan de musiker som är nöjda om de kan leva på sin musik har 

svårare att avgränsa vänskap och samarbeten från varandra och väga vikten av de båda 

mellan sig. 

Även bilden av konkurrens anses tydligare bland de respondenter som har en högre 

ambition, medan musikerna med lägre ambition arbetar med att minska känslan av 

konkurrens kring musicerandet. Detta resultat överensstämmer väl med hur Mcgrath m.fl. 

(2009, s. 1563) beskriver att entreprenörer som är drivna mer av att tjäna pengar än av sin 

passion tenderar att konkurrera mer, medans en passions-driven entreprenör fokuserar 

mer på samarbeten.  

 
Vikten av det sociala nätverket och vännerna är något som resultatet ovan visar tydligt att 

alla musikerna använder sig av inom flera olika delar av sin affärsmodell för att komma 

framåt i sin karriär och nå åtkomst till resurser som de inte har tillgång till. Även Mcgrath 

m.fl. (2009, s. 1565) beskriver att entreprenörer kan samarbeta på nätverksnivå för att nå 

gemensamma mål och få tillgång till resurser. Genom kontakter från studietiden skapar 

alla musikerna som intervjuats från inkubator B starka relationer med övriga musiker från 

denna då alla gått via samma musikskola och lärt känna fler musiker i skolan. Detta ger 

musikerna möjlighet att byta spelningar, tjänster och instrument mellan varandra. Det är 

även via det existerande nätverket av vänner som majoriteten av respondenterna visar att 

de flesta nya relationerna skapas. Dessa respondenterna visar tydliga tecken på att värdera 

vänskapen och kemin i relationen före affärsnyttan, vilket också är deras anledning till 

varför de tror de nya relationerna oftast sker via rekommendationer eller befintliga vänner 

där kemin redan är fungerande och man kan gå i god för varandra i skapandet av nya 

samarbeten och relationer.  

 
Tidigare forskning visar på att det kan skapas locked-in effekter vid samarbeten om 

kostnaden att bryta samarbetet är för högt för någon part (Cox, 2001; Hald m.fl., 2009, s. 

966). Detta är inget vi kunde se utifrån data i vår studie. De respondenter som haft 

samarbeten där de upplevt spänningar eller inte varit nöjda av någon anledning resonerar 

att känns det inte bra så är det inte bra. De väljer då att avsluta samarbetet utan att anse 

att kostnaden skulle vara för stor. Lechner & Dowling (2003, s. 11) beskriver att sociala 

kontakter och vänskap är väsentligt för mindre bolag och deras möjlighet att kunna skapa 

nätverk att arbeta med. Utan dessa blir möjligheten för bolaget väldigt begränsat till ökat 

nätverk då deras varumärke fortfarande har en limiterad kännedom. Dock gav de sociala 

kontakterna en möjlighet till att bredda nätverket. Utifrån resultatet på denna studie kan 

vi se att även musiker jobbar på liknande sätt som de mindre bolagen. Respondenterna är 

tungt beroende av varandras kontakter till olika spelningar, andra musiker och möjlighet 

till delade resurser genom nätverket. Det är även via deras vänskap musikerna vidare 

breddar deras nätverk till andra vänners bekanta och relevanta kontakter för deras 

företagande. 

 
Carneiro m.fl. (2013, s.115) ger rekommendationer om hur företag kan nå full potential 

för ett samarbetsnätverk. De menar att företag sällan samarbetade under längre perioder. 

Detta verkar inte gälla för de oberoende musikerna, enligt vårt resultat, då en respondent 

nämner att personen haft ett samarbete med en vän i över 10 år och flertalet andra 

respondenter pratar om samarbeten och relationer inom nätverket som pågått sedan 

studietiden. Detta kan bero på att de flesta samarbeten musikerna har är med vänner, 

vilket gör att de har en långvarig relation med varandra och värnar om denna relation. 

Vidare beskriver Carneiro m.fl. (2013, s.115) att andra framgångsfaktorer kan vara noga 
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utvalda deltagare, tidigare relationer och resurser som kan användas i nätverket. Dessa 

faktorer har vi också kunnat identifiera i våra resultat, något som skiljer sig mellan vårt 

resultat och vad Carneiro m.fl. beskriver är att kemin verkar vara den viktigaste faktorn i 

samarbeten för många av musikerna i vår studie. Detta skulle kunna bero på att musikerna 

arbetar med sin passion och sin kreativitet, och därför är kemin i ett samarbete så pass 

viktigt. Dessa resultat kan visa på att kemin i samarbeten är särskilt viktiga i den kreativa 

industrin, där musiker arbetar med sin passion och skapande, än för andra typer av 

industrier. 

  

Sammanfattningsvis skulle resultatet ovan och tidigare forskning kunna visa på att 

oberoende musiker arbetar genom ett starkt vänskapligt nätverk för att både bibehålla och 

utöka sina affärsrelationer, detta talar emot resultaten av Carneiro m.fl. (2013) och tyder 

på att dessa samarbeten faktiskt kan pågå under en längre period tack vare de starka 

vänskapliga banden. Den konkurrens som undersökts i studien tyder på att oberoende 

musiker liknar entreprenörer i den mån deras syn på konkurrens till omgivningen ökar i 

takt med att deras ambitionsnivå ökar.  

  

6.1.1 Skapa värde tillsammans med konkurrenter 
Som resultatet visar nämner flertalet respondenter möjligheten till att stärka den lokala 

marknaden tillsammans också, genom något en av respondenterna kallar “lokal buzz” (1). 

Detta är, enligt musikern, att växa intresset lokalt tillsammans med andra musiker vilket 

skapar en större marknad och möjlighet till att bredda sitt nätverk för dem alla. Vikten av 

samarbeten lyfts av Makkonen (2017, s.114), som nämnt ovan har det en stor betydelse 

för att skapa det lokala “buzz” runt musiken och kulturen vid tidiga stadier. Även Ritala 

m.fl. (2014, s. 247) kommer fram till att samarbete med konkurrenter kan vara ett sätt att 

bredda sin egen marknad, de kallar detta för en coopetition-baserad affärsmodell, även 

att dela resurser kostnader och risker med varandra kan vara gynnande för alla. Våra 

resultat visar att musiker i hög grad delar information, kontakter och resurser med 

varandra i sitt nätverk. En del musiker arbetar även tillsammans med andra musiker för 

att bredda den gemensamma marknaden.  

 
Något som påvisas av respondenterna som nästan genomgående har svar likt “Det har 

varit hela mitt liv, att ständigt gå mellan olika samarbeten, vad skall jag svara… JA det 

är det det handlar om hela tiden.” (1). Vilket bekräftar vikten och användandet av 

samarbeten. 

 
Resultatet visar även på att dessa samarbeten främst sker med andra musiker som även 

respondenterna spelar på samma scener som. Dessa skulle kunna betraktas som 

konkurrenter ur marknadssynpunkt men när respondenterna svarar är majoriteten överens 

om att de främst ser dem som vänner och samarbetspartners då man delar scen ibland, 

lånar instrument av varandra och vikarierar på andras spelningar. 

 
Ser vi på tidigare forskning inom ämnet där konkurrenter samarbetar på samma marknad, 

även kallat coopetition så ser vi stora likheter till en av de tre olika former av coopetioon 

relationer som Bengtsson & Kock (2000, s. 416) beskriver. Det beteende som skådas i 

denna studie är något som skulle kunna ses som väldigt snarlikt det beteenden som 

Bengtsson & Kock beskriver som samarbets-dominerade relationer. Då båda parter ser ut 

att värdera relationen i samarbetet högre än prestationen trots att de konkurrerar på samma 

marknad. De övriga två, konkurrensbaserade- och jämlika samarbetsrelationer är något 
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som saknas i vår studie, detta tror vi främst beror på att resultatet visar tydliga 

grupperingar där konkurrens-känslan näst intill är icke-existerande och samarbetet väldigt 

högt, medan i utbytet mellan de olika grupperingarna visar resultaten snarare på 

blockeringar av kunskap och information från varandra. Detta skapar en mycket liten 

möjlighet att samarbeta med musiker utanför sina grupperingar och därav bristen av 

konkurrens och jämlika relationer. Med dessa grupperingar menar vi både kollektiv 

musikern kan befinna sig i, men även andra typer av nätverk som till exempel det interna 

nätverket inom inkubatorn, eller vänskapskrets sedan studierna. 

 
Enligt Bengtsson och Raza-Ullah (2016, s. 25-27) kan konkurrens och samarbete ses 

utifrån både ett aktörs och aktivitetsperspektiv. Resultatet av vår studie visar på att de 

allra flesta musikerna ser dessa ur ett aktörsperspektiv, om det gäller aktörer som inte är 

delaktiga i deras nätverk vilket enkelt kan bygga en större känsla av konkurrens mot 

aktörer utanför dessa musikers nätverk. Samtidigt som den interna konkurrensen och 

samarbetet är tydligt aktivitetsbaserat då man varken favoriserar eller har känsla av 

konkurrens inom de grupperingar som tydliggjordes av resultatet. Detta kan vara 

kollektiv och vänner från skoltiden. Inom den interna konkurrensen kan dock tendenser 

av spänningar upplevas då aktiviteter som är kvalificerad för flertalet i gruppen ska delas 

ut, enligt en respondent. 

 
Ovan stycken kan antyda att oberoende musiker visar på en hög grad av vertikalt 

samarbete för att öka sin egen och den gemensamma marknad som finns lokalt. 

Resultaten från denna studie tyder på att detta sker genom något som tidigare forskning 

benämner som samarbets-dominerade relationer (Bengtsson & Kock, 2000, s. 416). 

 

6.1.2 Konkurrens mellan kluster 
Utifrån resultaten kan vi se tydliga tecken på kluster. Detta är något som uppdagats då 

alla respondenter från inkubator B har tagit sig vidare till en annan ort med motiv som, 

det är där respondenten har sitt nätverk och det är där möjligheterna finns. Medan 

musikerna från inkubator A är kvar på sin ort med motiv som “det är möjligt att lyckas 

utan major labor” (7) och “det är här jag har största delen av mitt nätverk” (4). Dessa 

motiv påvisar att de alla följer liknande demografisk strategi som sina kollegor på 

inkubatorn.  Något som majoriteten av respondenterna nämner är att flertalet av deras 

samarbetspartners även är deras vänner, detta gör det svårt för dem att särskilja vänskap 

och affärer vissa gånger. Enligt Coulson (s.257, 2012) innehåller nätverk inom 

musikindustrin även vänskap, vilket blir ett mjukt värde att ta hänsyn till för att bedöma 

varför kluster skapas eller inte. I vår studie kan vi se tydliga tecken på att vänskap är 

en påverkande faktor till varför kluster bildas inom musikernas nätverk.  

 
Porter (1998, s. 10) skriver i sin artikel att kluster ter sig inom en geografiskt närliggande 

grupp av sammankopplade företag och institutioner tillhörande enskilda områden. Något 

som stämmer väl överens med den bild våra resultat visar av musikerna som efter sin tid 

hos inkubator A stannat kvar på samma ort där de hade sitt nätverk, respektive de musiker 

från inkubator B flyttat till annan ort då många vänner från inkubator-tiden samt deras 

nätverk finns på den orten. Detta talar för att de bildar en sammankopplad grupp och 

resultatet även visar på fortsatt samarbete mellan flertalet av respondenterna från 

inkubator B där bland annat studiohyra delas.  
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Kluster är även något som uppdagas i resultatet vid känslan av konkurrens, då majoriteten 

av musikerna nämner en känsla av att det finns konkurrens men inte så mycket mellan 

dem som de samarbetade med, vilket ofta är andra musiker inom befintligt nätverk. 

Flertalet respondenter beskriver att information och resurser flödar öppet inom 

kollektiven eller nätverket som de är en del av, men mellan kollektiven är det sällan utbyte 

av kontakter och resurser i samma utsträckning, utan snarare en känsla av konkurrens. 

 
Något som både Richardson (1972) & Nassimbeni (1998, s. 545) kommer fram till är att 

samarbeten sker både genom vertikala och horisontella former. Vid ett horisontellt 

samarbete inom kluster nämner Richardson (1972) att ett övervakande mellan de olika 

noderna i klustret sker på grund av konkurrensen på marknaden. Detta visar också våra 

resultat, att musiker inom de olika kollektiven eller grupperingarna har noga vetskap om 

vilka platser och tillgångar till spelningar andra grupper har samt vilka sammanhang de 

anser att det är svårt att komma in i på grund av att de hör till andra grupper. Även 

vertikala samarbeten uppdagas i denna studie då flertalet musiker samarbetar, främst med 

personer och företag inom ljud och bild för att öka sin exponering och kvalité på musiken. 

Utifrån resultatet presenteras ett tydligt fokus på nätverkets vikt inom den oberoende 

musikerns möjligheter till att både samarbeta, nå resurser och sprida sin musik.  

 

6.1.3 Konkurrens, ett hinder och en drivkraft 
Som resultaten visar är majoriteten av respondenterna medvetna om att konkurrens är 

befintlig inom deras bransch, däremot är det flertalet av musikerna som inte anser sig 

känna av denna konkurrens påtagligt. Något som flertalet av respondenterna påtalar är en 

konkurrens mellan grupper där kunskap, resurser och information stängs inne eller inte 

delas vidare till andra utanför gruppen. Detta bildar en mild grad av intern konkurrens 

men högre känsla av extern konkurrens enligt resultatet. En respondent (5) nämner till 

och med att musikern är tvungen att jobba utifrån personens nätverk för att den aldrig 

skulle komma in i de andra grupperingarna främst för att den inte vill lämna sina vänner 

i den andra gruppen och kan då inte gå med i den andra grupperingen enligt respondenten. 

 
Hur dessa grupperingar fungerar är något som Richardson (1972) nämner, nämligen att 

kluster existerar inom horisontella samarbeten där ständig bevakning sker av varandra 

både för att inte bli bedragna, men också för att hjälpa varandra genom utbyten av 

kontakter och resurser. Något som vi kan se, genom resultatet ovan, sker inom majoriteten 

av musikernas nätverk genom grupperingar utefter socialt behag och utbyte av kontakter 

och resurser inom dessa grupperingar och en konkurrens mot andra grupper gällande 

viktiga spelställen och kontakter. 

 
Resultatet visar även att flertalet musiker använder sig av känslan de får från att se andra 

lyckas, som en drivkraft för att själv lyckas i framtiden. Enligt resultaten ses konkurrens 

bland musiker som något de upplever mellan grupper snarare än mellan specifika 

individer. Detta gör att de som oberoende musiker kan minska känslan av konkurrens 

internt i sitt nätverk där musikerna ser till att vårda sina kontakter genom att byta tjänster 

och spelningar med varandra enligt resultaten. Däremot är känslan av konkurrens högre 

gällande musiker på andra orter eller grupper som musikern själv inte ingår i. Även om 

de har en medvetenhet om att individerna inom dessa grupper ofta har kämpat eller gjort 

något speciellt för att få bra spelningar kan avundsjuka vara högre.  
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Konkurrens är något som, enligt denna studie, skulle kunna anses som en påtaglig 

funktion för en oberoende musiker. Enligt resultatet så arbetar musikern för att minska 

konkurrensen omkring sig, samtidigt som den använder känslan av svartsjuka och avund 

som kan komma ur konkurrensen som drivkraft för att själv lyckas. Båda dessa aktioner 

är något som ej hämmar konkurrenten direkt. Något som resultatet däremot visar är att 

man begränsar spridningen av sin kunskap och resurser till sina interna nätverk man har, 

och närmast underhåller det från musiker utanför nätverket i andra delar av branschen. 

 

6.1.4 Kunskap och resurser som inkubatorn möjliggör 
Från resultatet kan vi se att många av musikerna har fått bidrag från sina inkubatorer för 

olika projekt, främst gällande affärsresor eller utbildning, men kan även gälla möjlighet 

till att spela in musik genom exempelvis lokaler. Detta är även den främsta punkt som 

nämns bland alla respondenterna, att inkubatorn bidragit med en plats där man skapat 

möjlighet för antingen arbetsrutiner, nätverkande eller både och. Flertalet musiker visar 

även tacksamhet för den kunskap de tagit med sig gällande affärsmässiga kunskaper, detta 

gäller främst redovisning och ekonomiska kunskaper från inkubator B och 

marknadsföringsinriktade kunskaper från inkubator A. Flertalet av respondenterna på 

inkubator A nämner även glädje av hjälp kring kontraktsfrågor vid avtal med 

samarbetspartners och sponsorer. 

 
Al-Mubaraki & Busler (2011, s. 14) beskriver en av inkubatorers två utmaningar, att 

lyckas coacha och stödja idéer och innovationer så att företag kan växa smart. Bevisligen 

verkar detta vara något som respondenterna anser att de fått hjälp med från deras 

inkubatorer. Något som kan argumenteras för är att det verkar vara tydligt segmenterat 

beroende på vilken inkubator man deltagit i, vilken kunskap som förädlats hos musikerna. 

Inkubator A och inkubator B arbetar med olika metoder, men båda ger stöd i affärs- och 

företagsmässiga frågor och aspekter. Alla respondenter är tacksamma och nämner att det 

affärsmässiga stödet uppskattats i synnerhet, oberoende vilken inkubator de härstammar 

från.  

 
Cantù (2015, s. 277) nämner att nya affärsmodeller hos inkubatorer börjar dyka upp där 

samarbetsytor är den primära tjänsten för att skapa internt och externt nätverkande, detta 

är något som även respondenterna i vår studie ser som en stor potential hos inkubatorer. 

Möjligheten att skapa nätverk mellan rätt personer är något som musikerna värderar högre 

än de faktiska metoderna de lärde sig i viss mån hos sina inkubatorer. Samarbetsytor, 

inspiration från andra drivna människor och en arbetsplats att gå till är saker som 

uppskattas av respondenterna oberoende vilken inkubator de tillhör.  

 
Sammanfattningsvis visar studien att stöd från inkubatorn vid början av karriären verkar 

påverka de oberoende musikerna till viss del. Dessutom ser vi goda möjligheter till 

utbyten mellan olika inkubatorer för att ytterligare förbättra deltagarnas tid i deras 

program om de kan ta del av olika inkubatorers olika expertisområden. Vi som författare 

vet inte exakt vilka skillnader som finns i inkubator A och B:s arbetssätt, och i denna 

studie kan vi inte uttala oss om kausala samband. Vi identifierar vissa skillnader i mönster 

beroende på vilken inkubator respondenterna härstammar från, men om dessa skillnader 

beror på inkubatorn eller något annat vet vi inte.  
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6.1.5 Agilt arbetssätt i en föränderlig miljö 
Under perioden vår studie utförs upplever världen en influensapandemi som i skrivande 

stund har drabbat miljontals människor och flera hundra tusen människor mist livet. Detta 

enligt statistik från World Health organization (WHO, 2020, s. 9). Dessa är dock endast 

de offentliga siffrorna. Siffrorna förändras dagligen och mörkertalet oklart då pandemins 

utveckling tvingar länder till total locked down.  Även om Sverige lyckas hålla delar av 

sin ekonomi igång påverkar arbetet för att minska smittspridningen musiker. Inte minst 

genom de limiterade mängder människor som får samlas på en plats. Detta gör att alla 

livespelningar blivit inställda, vilket är musikernas största inkomstkälla enligt 

respondenterna. 

 
Utifrån resultatet kan vi se en enad bild från alla respondenter som handlar om avbokade 

spelningar på grund av den rådande situationen som pågår runt om i världen. Detta 

påverkar såklart främst musikernas inkomster, men vi kan även se att utbrottet påverkar 

musikernas affärsmodell på fler sätt.  

 
En del i värdeskapandet för musikerna är att framföra musik live och att träffa och prata 

med sina lyssnare under dessa liveframträdanden. I och med utbrottet av Covid-19 

påverkar detta musikernas värdeskapande aktiviteter och tvingar dessa musiker att tänka 

annorlunda och hitta nya sätt att nå ut till sina lyssnare. En lösning flera musiker använder 

sig av är att ställa om till ett mer digitalt arbetssätt och hålla konserter digitalt istället för 

fysiskt och att vara mer aktiva på de kanaler som finns tillgängliga. En musiker gjorde en 

digital livekonsert via Facebook då förutsättningarna för att hålla en vanlig livekonsert 

blivit omöjliga i och med Covid-19 utbrottet. Ett sätt att ändå få in en del pengar är att 

tittarna kan swisha in valfri summa som betalning för konsertbiljetten. Detta skulle kunna 

ses som en form av crowdfunding enligt Gamble m.fl. (2017, s. 27), att skapa värde 

tillsammans med lyssnarna. En av respondenterna visar även på agilt arbete då musikern 

ställt om sitt arbete från traditionella livespelningar till att spela in en professionell live-

streaming konsert för att under en limiterad period skapa marknadsföring. Musikern 

poängterar dock att detta inte skulle kunna vara ett vinstdrivande och hållbart projekt i 

längden, då det var väldigt påkostat, utan hoppas att det är något som pågår under en 

limiterad tid. Enligt Zott m.fl. (2010, s. 1) är business model innovation ett alternativ att 

skapa nytt värde under tider av ekonomisk kris, detta kan ske genom mindre anpassade 

steg och inte bara genom att radikalt förändra hela sin affärsmodell. Detta sätt att arbeta 

kan vara ett sätt för entreprenörer att bättre hantera en ny förändrad situation. En 

affärsmodell kan också anses vara innovativ om den exempelvis hittar nya sätt att 

genomföra transaktioner mellan parter (Zott, m.fl. 2010, s. 7). Detta tyder på att en del av 

musikerna kan anses jobba med kontinuerlig business model innovation. De försöker 

anpassa sig efter de nya förhållandena som råder i världen just nu. Vi ser att de musiker 

som i högre grad anpassar sig och letar nya lösningar under dessa föränderliga tider 

härstammar från inkubator A, medans de som planerar att arbeta mer med sitt extraarbete 

eller fokuserar på att spela in musik härstammar från inkubator B. Som sagt tidigare kan 

vi inte säga att detta beror på vilken inkubator de tillhör, men vi ser att det finns 

skillnader.  

 
Om den traditionella affärsmodellen för musiker beskriven av Eiriz & Leite, 2017, s. 881–

882) jämförs med den affärsmodell som oberoende musiker har enligt denna studie skulle 

det kunna se ut likt följande. Resultaten från vår studie visar att de oberoende musikerna 

ofta arbetar extra vid sidan av för att skapa en trygg basinkomst, detta skapar en 

ekonomisk trygghet, men något som beskrivs i studien är att flertalet blir varslade från 
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sina anställningar då en extraanställning ofta är otrygg och enkel för arbetsgivaren att 

avsluta vid behov. Största inkomsten i form av live-spelningar elimineras i princip under 

tiden restriktionerna pågår. Detta då de hårda restriktionerna för folksamlingar gör större 

fysiska konserter omöjliga och större livespelningar på nätet kanske inte är 

vinstgenererande på grund av höga kostnader, enligt en respondent. Oberoende musiker 

torde därför vara extra utsatta i denna situation då de kan förlora nästan alla sina 

inkomster.  

 
Ser man till den traditionella affärsmodellen och kontrakterade musiker skulle de 

möjligen kunna förlita sig till en lite högre andel inkomst från streaming-intäkter och 

möjligen en basinkomst från skivbolag då de har kapital att finansiera sina musiker med 

i en annan utsträckning vid olika projekt. Nackdelen som kontrakterad kan vara 

svårigheter till extrajobb om du är bunden till vissa restriktioner eller krav från 

skivbolagen, alternativt inte vill sänka ditt varumärke, detta skapar en svårighet att söka 

anställning för extrajobb vid behov av extra inkomst under tuffare perioder.  

6.2 Drivkrafter  

Det andra globala temat som uppkommer ur den tematiska analysen är Drivkrafter. Ur 

detta globala tema framkom tre subteman som är nätverksfokuserat värdeskapande, 

personligt & kontaktberoende och värdet av tid och relationer. 

 
Vi identifierar två olika drivkrafter, ambition och passion och vi kan se vissa skillnader i 

berättelserna beroende på vad som är musikern grundläggande drivkraft. Dessa två 

kategorier kan ses ligga på en skala där oberoendet ligger som grund för huruvida de dras 

mot det ena eller andra hållet. Vi ser dessa drivkrafter som att de ligger på en kontinuerlig 

skala, där musiker kan befinna sig på olika ställen av skalan men att de tydligt ligger mer 

åt det ena eller andra hållet (se Figur 2).  

 

 
Figur 2 Drivkrafter  

 
Den ambitionsdrivna musikern 

De musiker som är mer ambitionsdrivna har en tydligare strategi, framtidsplan och mer 

strukturerade aktiviteter kring sitt företagande. De värderar sitt oberoende lite lägre i 

förhållande till att nå sina mål och kan vara öppna för skivkontrakt eller samarbete med 

andra aktörer som kan innebära att ge upp en del av sin bestämmanderätt. De musiker 

som är öppna för skivkontrakt berättar att det inte är rädslan att förlora sitt oberoende som 

är ett hinder, det som spelar roll är hur samarbetet och kontraktet är utformat. En av 
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fördelarna som ett skivkontrakt kan ge som tas upp av några musiker är tillgång till nya 

kontakter. Detta är även en faktor som Hald m.fl. (2009, s. 968) nämner som en värderad 

faktor av både köpare och leverantörer i samarbeten. En respondent planerar att bygga 

upp ett starkt ekonomiskt företag, men vill samtidigt använda detta till att göra gott för 

andra människor och världen. De drivs såklart också av sin personliga kreativitet och 

passion för sitt skapande, men vi kan urskilja ett mer strategiskt tänk kring affärsmodellen 

och en högre önskan att nå större framgångar. Resultatet visar att åtminstone två musiker 

verkar arbeta med ett typ av trial and error tillvägagångssätt. De provar sig fram för att 

se vad som fungerar och inte, och lär sig över tid. Det kan kopplas samman med både 

lean start-up metoden som den beskrivs av Ries (2011) och evolutionary learning 

perspective beskrivet av Sosna m.fl. (2010, s. 402). I och med att lean start-up är en vanlig 

modell att arbeta med inom inkubatorer så kan ju såklart detta påverka musikernas 

tillvägagångssätt, eftersom vi begränsat oss till den kontexten. Intressant är dock att de 

två musikerna inte kommer från samma inkubator, och som beskrivet i den praktiska 

metoden så arbetar de två inkubatorerna inte med samma modell. Detta trial and error 

tillvägagångssätt visar på ett mer strukturerat tänk och innebär mer strukturerade 

aktiviteter. Den ambitionsdrivna musikern reagerar snabbt för att anpassa sig till 

förändrade externa situationer. I och med Covid-19 förändras musikers planer i och med 

inställda konserter och turnér, och den ambitionsdrivna musikern arbetar dynamiskt för 

att kunna ställa om till ett mer digitalt arbetssätt. De musiker som drivs mer av ambition 

verkar i högre utsträckning härstamma från inkubator A.  

 
Den passionsdrivna musikern 

De musiker som är mer drivna av sin passion värderar sitt oberoende högt och har en 

mindre strukturerad framtidsplan och strategi. En musiker har tidigare erfarenhet av ett 

skivkontrakt som inte fungerat bra, musikern fick inte ut det värde ur kontraktet som 

förväntades. Detta stämmer också överens med hur Hald m.fl. (2009, s. 968) beskriver 

olika faktorer som påverkar vid samarbeten mellan köpare och leverantörer nämligen 

tillit, förväntat värde och beroende. Många musiker har som mål att kunna livnära sig på 

enbart sitt musicerande utan att behöva ta ett extrajobb. Framtidsplanerna och 

värdeskapandet är mer utformade efter musikerns personliga preferenser. De vill göra 

musik av hög kvalité, skapa och spela musik som de anser vara bra eller att valen de gör 

baseras på vad de tycker är roligt att göra. Det viktigaste för dessa musiker är inte att tjäna 

så mycket pengar som möjligt eller att företaget ska bli så framgångsrikt som möjligt, det 

som driver dem är deras passion för musiken. Resultatet visar på att dessa musiker har en 

mindre tydlig affärsmodell, vilket kan liknas med vad Kappels (2007, s. 379, 385) 

beskriver, att musiker möjligen skulle vilja arbeta utifrån en affärsmodell som han kallar 

“no model at all”. Författaren förklarar att artisterna hellre vill ta sig fram mot framgång 

utan en särskild plan eller strategi. Båda inkubatorerna arbetar med olika modeller för att 

få musiker att tänka mer på affärsdelen i sitt företagande, och detta har säkerligen präglat 

våra respondenter till att tydliggöra sin affärsmodell mer än om vi skulle ha undersökt 

musiker i en annan kontext än inkubatorer. Den passionsdrivna musikern reagerar 

långsammare på externa förändringar, detta kan vi se i hur de beskriver den förändrade 

situationen som Covid-19 innebär för musikerna. Den passionsdrivna musiken planerade 

att jobba mera extra, använda sig av A-kassa eller hoppas få ta del av stöd från regeringen. 

De musiker som drivs mer av passion verkar i högre utsträckning härstamma från 

inkubator B.  

 
Båda dessa kategorier av musiker överensstämmer med det entreprenöriella dilemmat 

som beskrivs av bland andra Mcgrath m.fl. (2019) gällande passion kontra tjäna pengar. 
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Resultatet visar också ett tydligt tecken på att strategin och affärsmodellen utformas efter 

musikerns erfarenheter och personliga värderingar. Detta liknar hur Sosna m.fl. (2010, s. 

384) beskriver att nystartade företags affärsmodeller ofta är influerade av grundarens 

erfarenheter, utbildning och emotionella karaktär.  

 
Personliga värderingar är något som påverkar musikernas val oberoende vilken deras 

mest dominanta drivkraft är. Detta är särskilt tydligt gällande de musiker som nämner hur 

de ser på hållbarhet. I Joyce & Paquin (2016) inkluderas de sociala och miljömässiga 

perspektiven också i deras TLBMC. I det sociala perspektivet är meningen att positiva 

och negativa effekter som påverkar samhället ska visualiseras. Om hållbarhet och det 

sociala perspektivet är något musikern värderar högt personligen syns det även i 

musikerns strategi och affärsmodell. Två musiker uttrycker tydligt att de värderar ett 

hållbart synsätt i sitt företagande, varav den ena musikern är tydligt ambitionsdriven och 

den andra tydligt passionsdriven. Det tyder på att ett hållbart perspektiv inte är kopplat 

till varken musikerns drivkraft eller hur den värderar sitt oberoende.  

 
Detta tyder på att affärsmodeller för oberoende musiker kan se väldigt olika ut beroende 

på musikerns drivkraft och personliga värderingar. Det finns dock en del likheter i hur 

dessa musiker arbetar, även om de har olika drivkrafter. Vikten av nätverket och olika 

typer av samarbeten är gemensamt för alla musiker, eftersom musikerna anser att de flesta 

aktiviteter de gör är samarbeten i olika former, och samarbeten skapas främst i eller 

genom deras sociala nätverk. Vilken inkubator musikerna tillhör kan vara en bidragande 

orsak till de skillnader vi identifierar.  

 

6.2.1 Nätverksfokuserat värdeskapande 
Musikerna skapade värde för sina lyssnare genom att erbjuda något unikt, vara lite galen, 

satsa på hög kvalité eller spela musik som ansågs bra enligt musikerns egna preferenser. 

Resultatet visar att värdeskapandet är starkt kopplat till musikerns passion och kreativitet, 

och i den bemärkelsen ser vi inga tydliga skillnader beroende på om musikern är mer 

driven av sin ambition eller sin passion. En viss skillnad som uppkommit är att den 

ambitionsdrivna musikern tänker mer på sitt värdeskapande i ett bredare perspektiv, att 

skapa värde för samhället och att ge något tillbaka. De passionsdrivna musikerna skapar 

värde mer ur sitt eget perspektiv, de vill göra musik som de tycker är bra och om detta 

skapar värde för andra så är det ett plus.  

 
Nätverket är viktigt för värdeskapandet speciellt när det handlar om anskaffning av 

resurser. Resultaten visar att musikerna använder sig av sitt kontaktnät, vänner och 

kollektiv när de saknar något de behöver både gällande fysiska resurser och kompetenser. 

det som musikern främst använder sig av. Saknas instrument lånas det av vänner, saknar 

musikern kunskap ber den om att få lära sig, alternativt hyr in en vän genom betalning 

eller en gentjänst för att få tjänsten gjord. Allt sker inom det befintliga nätverk musikerna 

har för att lösa resursbristen, det var endast en gång en respondent hade kommit på sig att 

behöva hyra in externt vilket ledde till ett behov att hyra in ett piano för en kväll. Men 

detta ses alltså som ett undantagsfall av respondenterna. Tjänster och gentjänster är 

vanligt och två musiker ser det lite som en “pool av gift economy” där tjänster kan bytas 

inte bara mellan två parter utan mellan flertalet personer och gentjänsten kan komma vid 

ett annat tillfälle. De flesta musikerna arbetar tydligt i olika grupperingar eller kluster. 

Värdeskapandet för en enskild musiker kan egentligen inte skiljas från värdeskapandet 

för klustret på grund av att musikerna inom ett kluster hjälper varandra med att ställa upp 
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på varandras aktiviteter, vikariera i varandras band, dela kontakter med varandra och 

hjälpa varandra att få jobb. Detta är intressant med avseende på hur Zott m.fl. (2010, s. 

2-3) ser på affärsmodeller som ett system av aktiviteter som fokuserar på hur ett företag 

arbetar snarare än på vad, när och var företaget arbetar. De ser ett fokus på value creation 

för alla parter som är involverade i företagets affärsmodell och inte enbart det enskilda 

företaget. De ser också att samarbetspartners kan ha en betydande roll för affärsmodellen. 

Våra resultat visar på att hur de musiker vi intervjuade arbetar är tydligt nätverksbaserat 

och i de flesta fall även klusterbaserat för att skapa värde.  

 

6.2.2 Personligt & kontaktberoende 
Resultatet visar att sociala media är viktiga kanaler för att nå ut till lyssnare och följare. 

En aspekt som framkommer som problematisk för musikerna är att de som arbetar med 

sig själv som artist behöver hantera ett dilemma när det kommer till att promota sig själv. 

Den personliga integriteten är viktig för artisterna samtidigt som de vill synas och vara 

tillgängliga. Här kommer även skillnader fram beroende på vilken drivkraft musikern har, 

om musikern är mer ambitionsdriven finns ett mer strategiskt tänk kring exponering av 

sig själv. Om musikern är mer passionsdriven upplever de ett större dilemma i hur mycket 

de vill exponera sig själv. Även i denna fråga kan inkubatorn påverka musikernas 

strategier, beroende på huruvida de har utbildningar inom marknadsföring i sina 

program. Tidigare forskning av Eiriz & Leite (2017, s. 887) beskriver att 

kommunikationsvägen mellan artister och konsument har förändrats genom 

digitaliseringen, nu kan artisten nå slutkunden direkt via sociala medier. Detta är något 

som vi ser tydligt bland de musiker vi intervjuade. En musiker berättar att det var vanligt 

förr att nå ut via radio och TV, men att det mesta nu sker via sociala medier vilket 

bekräftas av samtliga respondenter. Något som inte uppdagats i tidigare forskning är dock 

det dilemma som beskrivs ovan gällande behovet av att promota sig själv som person och 

därigenom något som inte alla oberoende musikerna är bekväm med då det gäller deras 

integritet som person som blir lidande vid ökad marknadsföring.  

 
Nätverket är viktigt även här för de musiker vi intervjuade, som en respondent beskriver 

det att gå via the community istället för the business. Word of mouth nämns också, att 

arbeta med att rekommendera andra musiker i sitt nätverk till jobb individen inte kan ta 

själv. Dessa resultat tyder på att de oberoende musikerna arbetar internt inom sitt nätverk 

för att sprida sin musik och öka chansen till olika spelningar. Något som resultatet visar 

är att marknadsföringen sker oftare på informella träffar, som på en middag eller utekväll 

snarare än i möten. Detta visar att de oberoende musikerna ständigt marknadsför sig och 

sitt varumärke för potentiella samarbeten och spelningar men främst inom det 

kontaktnätverk individen befinner sig i till vardags.  

 
Cummins-Russel & Rantisi (2012, s. 86) beskriver två strategier som musiker kan 

använda sig av, vilka är diversifiering och nätverkande. Diversifiering i form av annan 

sysselsättning och ett starkt horisontellt nätverk för att hitta samarbetspartners. Här kan 

vi se att en av strategierna stämmer överens med våra resultat, oberoende musiker behöver 

ofta ha en annan sysselsättning utöver musiken för att få ekonomin att gå ihop och de 

flesta samarbeten sker inom deras befintliga nätverk. Det är mycket svårare att hitta 

samarbeten med personer utanför sitt nätverk eller kluster, oftast behövs en kontaktväg 

in. Däremot visar inte de oberoende musikerna stora tendenser till nätverkande utanför 

sitt existerande nätverk. De beskriver att det finns svårigheter att hitta kontaktvägar in i 

nya nätverk.  



 

 60 

 

6.2.3   Värdet av tid och relationer  
Flertalet av våra respondenter beskriver att deras nätverk är inblandat i nästan alla deras 

aktiviteter. Något som tas upp av flera respondenter är olika kollektiv som startats upp 

genom deras vänskapskrets. Ett studio-kollektiv där de delar på hyran och samtidigt har 

tillgång till varandras kunskaper och färdigheter är ett bra sätt att hålla nere kostnader och 

dra nytta av varandra. Ett sätt att skapa värde utan att det byts så mycket pengar som en 

respondent uttrycker sig. Studiecirklar är ett annat sätt att kunna göra aktiviteter till en 

låg kostnad, och även i det fallet är det vänner och nätverk som gör det möjligt. Detta 

stämmer med hur Eiriz & Leite (2017, s. 891) beskriver att musikern ofta bildade nätverk 

istället för ett team kring sig. När vi frågar respondenterna om deras kostnader och hur de 

upplever uppoffringar av andra typer än rent monetära är det uppenbart att tid är den 

absolut största kostnaden för alla musiker. En respondent beskriver ett dilemma gällande 

tid, musikern upplever att en maxkapacitet gräns är nådd. För att kunna utvecklas och 

driva sitt företagande framåt behövs egentligen mindre tid läggas ner på att giga, och 

samtidigt är giget den främsta källan till inkomster. Att hitta en bra balans mellan 

spelningar och andra aktiviteter är en viktig del i de oberoende musikernas affärsmodell.  

 
Många av de musiker vi intervjuade kan inte vid den tidpunkten enbart försörja sig på 

musiken, utan är tvungna att ha ett extrajobb vid sidan av musicerandet. Detta resultat 

stämmer väl överens med vad Eiriz & Leite (2017, s. 889-890) kommer fram till i sin 

studie. Detta trots att de flesta av våra respondenter uttrycker att deras ambitioner med 

musicerandet är att kunna försörja sig enbart på musiken. Detta bidar förstås även till att 

musikern får mindre tid att lägga ner på sitt företagande. En av våra respondenter arbetar 

brett med musiken och säljer även produkter, gör filmer och andra projekt vid sidan av. 

Om detta skriver också Teece (2010, s. 177), att artister kan använda sig av flera olika 

affärsmodeller då de kan ha flera olika inkomstkällor som exempelvis liveframträdanden, 

film eller försäljning av CD-skivor genom fysiska eller virtuella butiker. Inkomster 

kommer också såklart i form av utbetalningar från streamingtjänster som Spotify. Över 

hälften av respondenterna har sökt och/eller fått bidrag från externa organisationer 

alternativt stipendier, men några respondenter uttrycker att detta är något de önskar bli 

bättre på. Detta är något som kan vara viktigt för inkubatorerna att arbeta med när de 

hjälper oberoende musiker. Extra viktigt kan detta vara i tider av ekonomisk kris och 

förändringar. Här kan vi inte se några tydliga skillnader beroende om musikern är mer 

passionsdriven eller ambitionsdriven. Detta kan bero på att de flesta musikerna inte 

kommit till det stadie i karriären att de kan försörja sig helt på musiken.  
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7. Slutsats 
I detta avsnitt presenteras en konkludering av de resultat och analys som har gjorts under 

denna studie. Detta presenteras genom en kortfattad presentation av problemet vi 

identifierade, vårt syfte med studien och våra forskningsfrågor. Vidare beskrivs studiens 

kunskapsbidrag, praktiska råd till inkubatorer, en diskussion om de samhälleliga 

implikationer våra resultat kan ha följt av de begränsningar denna studie har och förslag 

till fortsatt forskning.  

 
Digitaliseringen medför att musiker kan arbeta på ett mer självständigt, oberoende sätt 

jämför med tidigare då skivbolagen hade större makt över vilken musik som skulle 

produceras. Detta ställer dock högre krav på oberoende musikers entreprenöriella 

förmågor, då de tvingas göra fler aktiviteter själva. Dessa oberoende musiker kan ses som 

egenföretagare alternativt entreprenörer, och dessa har ofta knappa resurser till en början 

och är väldigt beroende av sitt sociala nätverk i uppstartsfasen. Oberoende musiker kan 

ofta behöva ha andra inkomstkällor än musiken för att klara sig ekonomiskt, och det är 

svårt för en oberoende musiker att ta sig in på större spellistor på exempelvis 

Spotify. Denna studie är avgränsad till oberoende musiker med kopplingar till 

inkubatorer. Uppsatsen är skriven på uppdrag av Expression Umeå som ser ett problem i 

att det saknas teoretiska modeller att jobba med som är specificerade för de kreativa 

näringarna, vilka de arbetar med för att stödja. Syftet med denna studie är att undersöka 

hur en affärsmodell för en oberoende musiker med koppling till en inkubator kan se ut, 

hur oberoende musiker samarbetar genom nätverk och slutligen hur nätverket används i 

affärsmodellen för oberoende musiker. Detta för att kunna ge en ökad förståelse för hur 

oberoende musiker arbetar med nätverk för att skapa värde. Genomgående i studien har 

vi definierat affärsmodellen som en konceptuell modell, och vi har använt oss av de tre 

koncepten value creation, value configuration och value capture för att belysa och 

analysera affärsmodellens olika delar. Den första forskningsfrågan att besvara är: 

7.1 Hur samarbetar oberoende musiker genom 

nätverk? 

Vi finner att nätverket är baserat på den oberoende musikerns sociala kontakter. Vänner, 

bekanta, familj, studiekamrater eller kontakter från tiden hos inkubatorn vittnar alla 

musiker om att det är genom detta kontaktnät som samarbeten sker. Musikerna är tungt 

beroende av varandras kontakter till olika spelningar, andra musiker och det är genom 

nätverket som möjligheter till delade resurser finns. Det är även via deras befintliga 

vänskapskrets som musikerna vidare kan bredda sitt nätverk till andra vänners bekanta 

och relevanta kontakter för deras företagande. Musikerna berättar att egentligen allt i 

deras arbete handlar om olika typer av samarbeten med andra, och det är genom nätverket 

dessa samarbeten bildas. Resultatet visar också på att det som är av största vikt för de 

flesta musiker vid samarbeten är kemin. Om det inte känns bra, så blir det inte bra och 

musikerna avbryter samarbetet eller väljer att arbeta med en annan aktör fortsättningsvis.  

I analysen framkommer att två faktorer påverkar samarbeten i hög grad, dessa är kluster 

och coopetition. Av de musiker som tillhör inkubator B kan vi se ett tydligt bildande av 

kluster, de nämner att många flyttat till samma ort för att vara där deras nätverk och 

vänner är och att det tydligt finns andra kluster eller grupperingar på denna ort. Musikerna 

kan dra nytta av varandra och dela information, kontakter och resurser inom sitt kluster 
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men de delar inte med sig av detta med andra kluster. Det finns mycket extern konkurrens 

mellan kluster och lite eller obefintlig intern konkurrens mellan individer inom samma 

kluster, och dessa kluster är baserade på vänskapskretsar. Det är svårt, kanske till och 

med omöjligt att komma in i ett annat kluster och få tillgång till deras gig. Kluster 

påverkar i hög grad vilka samarbeten musikerna har och kan förvänta sig ha i framtiden.  

Coopetition har en liknande effekt på musikernas samarbeten som kluster. Enligt studien 

arbetar de oberoende musikerna ofta med varandra för att bredda den lokala marknaden 

genom samarbetsdominerande relationer, trots deras konkurrens på samma marknad. 

Något som främst syns i resultaten från musikerna på inkubator A där de samarbetar 

frekvent mellan olika genrer och industrier för att öka marknaden och kvaliteten på sina 

produkter. 

Vi visualiserar det nätverksbaserade samarbetet för en oberoende musiker i figur (3) 

nedan. Den visar hur det kluster som musikern tillhör innefattar samarbetsdominerade 

relationer, medan kontakten vertikalt mellan olika kluster som kan beskrivas med figuren 

har mycket konkurrens vilket också illustrerar den klusterbaserade konkurrensen tydligt. 

 

Figur 3. Visuell modell över oberoende musikers samarbeten och konkurrens. 

7.2 Hur ser en affärsmodell ut för en oberoende 

musiker med koppling till en inkubator? 

I analysen identifierades två olika drivkrafter, ambitionsdriven och passionsdriven, och 

vi ser att affärsmodellen kan se olika ut beroende på vilken av dessa drivkrafter som är 

mer dominant hos musikern. Dessa två drivkrafter ser vi också ha ett samband med hur 

viktigt oberoendet är för musikern. Aktiviteterna i affärsmodellen är ungefär samma 

oberoende vilken drivkraft musikern har, medans andra aspekter skiljer sig åt. Det som 

skiljer dem åt är hur de ser på strategi, högre inkomster, exponering och agilitet.  
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Tabell 2 Oberoende musikers affärsmodeller 

Value creation för Oberoende musiker sker främst genom värdeskapande för sina lyssnare 

genom att erbjuda något unikt, vara lite galen, satsa på hög kvalité eller spela musik som 

de anser vara bra, enligt musikerns egna preferenser.  

 

Oberoende musiker använder sig främst av sociala media i sin value configuration. Detta  

för att nå ut till lyssnare, följare och för att marknadsföra sig själva. De mest använda 

kanalerna är Instagram och Facebook. En oberoende musiker arbetar ofta med sig själv 

som varumärke, vilket skapar ett dilemma för musikern hur mycket den är villig att dela 

med sig av offentligt om sig som person.  

 

Den tredje och sista delen i en affärsmodell Value capture, i denna studie har slutsatsen 

dragits att är tid är den absolut största kostnaden för en oberoende musiker. Det blir en 

balansgång för musikern att hinna med att genomföra spelningar för att få in pengar och 

att lägga ner tid på att skapa ny musik och att utveckla sitt företag. Många oberoende 

musiker måste ha ett extraarbete vid sidan av musiken för att klara sig ekonomiskt. En 

del musiker arbetar också med att sälja produkter för att utöka inkomsterna. Spotify och 

andra streamingplatformar är en annan viktig inkomst för musikerna.  

 

Som tabell 2 visar har ambitionsdrivna musiker en högre strävan efter högre inkomster. 

Däremot visar resultaten på denna studie att hur de musikerna med de olika drivkrafterna 

väljer att utföra sina aktiviteter för att både skapa, omvandla och ta tillvara på värde är 

lika i de grundläggande valen av plattformar för sociala medier, streaming för musik, 

valet att jobba extra för att öka inkomsten, eller metoderna för att skapa unikt material.  

7.3 Hur används nätverk i en affärsmodell för en 

oberoende musiker med koppling till inkubatorer?  

Vi besvarar frågan genom att belysa mer specifikt hur nätverket används i 

affärsmodellens tre delar. Studien visar att nätverket och samarbeten genomsyrar alla 

delar i de oberoende musikernas affärsmodell, det syns tydligt i hur de skapar mer värde 

tillsammans med andra och hur de delar resurser mellan varandra inom nätverket.  

Här ser vi tydligt hur nätverket används för att skaffa resurser, kompetenser, hitta 

kontakter och samarbetspartners. Tjänster och gentjänster är ett vanligt och billigt sätt att 

lösa resursbristen. Vi ser också att värdeskapandet för individen inte egentligen går att 

skilja från värdeskapandet för klustret eller nätverket. Musikerna inom en gruppering är 

starkt beroende av varandra för att skapa värde tillsammans. De kan främja varandra inom 
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nätverket, men nätverket är samtidigt en begränsning till att nå ut till andra grupperingar 

och nya arbetstillfällen. Värdeskapandet är tydligt nätverksbaserat, förutom när det gäller 

musikerns unika uttryck.  

 

Nätverkets används genom att musikerna går via the community eller word of mouth. De 

rekommenderar andra inom sitt nätverk till jobb de inte kan ta själva.  

 

Nätverket används som ett sätt att både öka inkomster och att hålla nere kostnader. 

Genom kollektiv, studiokollektiv och att dela resurser kunde musiker skapa och 

producera musik billigare. Även genom att samarbeta genom kluster eller coopetition-

samarbeten arbetar de med att bredda marknaden tillsammans, detta för att skapa fler 

arbetstillfällen och i sin tur öka sina inkomster.  

 

Figur 4 Nätverkets påverkan på oberoende musikers affärsmodell. 

7.4 Kunskapsbidrag 

Resultatet visar att vikten av kemin mellan parterna inom samarbeten är särskilt viktiga 

för oberoende musiker, detta resultat bidrar till forskningen inom samarbeten med ett 

annat perspektiv. Mycket tidigare forskning (Bengtsson & Kock, 2000; Bengtsson & 

Raza-Ullah, 2016; Carneiro m.fl., 2013; Gnyawali & Park 2011; Young, 2010) inom 

samarbeten behandlar samarbeten mellan företag. Detta resultat kan också vara 

bidragande till forskning inom andra områden inom den kreativa industrin där företag och 

individer arbetar med kreativt skapande. Tidigare forskning (Makkonen 2017, s. 114 & 

Young, 2010, s. 398) inom den kreativa industrin visar på att vänskap och nätverk har en 

viktig betydelse för framgång. Studien påvisar även hur konkurrens mellan vertikala 

samarbeten inte verkar existera i den form som tidigare studier (Richardson 1972) visat. 

Denna studie visar snarare på grupperingar och nätverk som konkurrerar mot varandra, 

men som internt inte innehåller hög nivå av konkurrens. Detta motsäger tidigare forskning 

(Richardson 1972) som påvisar att företag med vertikal anknytning antas även inneha en 
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hög konkurrens, även om samarbeten kan genomföras. Studien bidrar till forskningen 

inom båda ämnena coopetition och kluster, genom en annan kontext bestående av 

individer och nätverk, samt genom nya resultat.  

7.5 Praktiska råd till inkubatorer 

Utifrån studien kan vi se tydliga skillnader på styrkor som musikerna lyfter fram hos de 

olika inkubatorerna inom olika ämnen, Inkubator A uppskattas av musikerna för sin 

rådgivning inom marknadsföring och lagar, medan i inkubator B benämns de 

företagsekonomiska erfarenheten som något musikerna bär med sig från programmet. 

Utifrån detta resultat skulle utbyten och samarbeten mellan de olika inkubatorerna kunna 

ge stärkta program för deltagarna i programmen på båda inkubatorerna. Studien hittar 

även en stor brist på verktyg för de oberoende musikerna för att lyckas utöka sitt nätverk 

utanför sin vänskapskrets och kunna starta samarbeten med personer och musiker i andra 

nätverk. Detta skulle kunna ge musikerna möjlighet att bredda sitt nätverk utan att känna 

sig begränsad av befintliga vänskaps nätverket. Detta är något som inkubatorerna skulle 

kunna jobba mer med. Studien visar också på att oberoende musiker har olika drivkrafter, 

och beroende på vilken drivkraft som är starkast kan musikern ha behov av olika sorts 

stöd från inkubatorn.  

7.6 Samhälleliga implikationer  

Vi fick endast en liten inblick i hur Covid-19 pandemin drabbat musikerna, men om 

livespelningarna inte kommer igång igen inom en snar framtid kommer sannolikt många 

behöva drastiskt förändra sin affärsmodell. Vi såg att en del av musikerna verkade jobba 

med business model innovation genom att hitta nya vägar att fortsätta trots förändrade 

externa omständigheter. Studien visar på att oberoende musiker värdesätter integritet och 

individer före värdeskapandet av sig själv som varumärke, detta just på grund av att 

musiker ofta är sitt eget varumärken och säljer lika mycket sin person som sin tjänst vid 

en spelning. Därför är vikten att skapa ett varumärke som de kan stå för av yttersta vikt. 

Skulle andelen oberoende musiker öka i branschen kan detta påverka hur marknadsföring 

och byggandet av sitt varumärke sker då flertalet av de större artisterna idag går via 

kontrakt och har en större påverkan av externa faktorer för att sätta varumärkesbyggandet 

före musikerns egen åsikt.  

Intressenter kring de oberoende musikerna som kan komma att påverkas av dessa resultat 

skulle kunna vara managers och producenter inom musikindustrin. Detta då en allt mer 

digital arbetsmetod och möjlighet till samarbete skapar ett mindre behov av den 

inspelnings expertis som producenter innehar och den strukturerande kunskap som 

managers besitter då musikerna alltmer samarbetar för att utföra dessa uppgifter 

tillsammans minskar behovet. Genom dessa samarbeten ökar även ett hållbart synsätt 

inom branschen då musikerna i vår studie visar tydliga tecken av att dela på resurser vilket 

leder till en minskad påverkan på miljö och klimat.  
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7.7 Begränsningar 

Något vi anser kan vara en begränsning i denna studie, för detta område är det faktum att 

vårt urval endast är musiker som deltagit i inkubatorprogram. Som tidigare nämnt i 

forskning kring inkubatorer fokuserar de på att skapa en miljö för personer att nätverka. 

Risken kan vara att i och med deras program kan detta påverka hur affärsmodellen ser ut, 

vi kan inte uttala oss om musiker utan kopplingar till inkubatorer. De skillnader vi 

identifierat mellan inkubatorerna samt vad, hur och på vilket sätt inkubatorerna har 

påverkat affärsmodellen för musikerna kan vi inte uttala oss om i denna studie då vi inte 

kan påvisa kausala samband. Vi kan endast identifiera olika mönster. Majoriteten av 

respondenterna som deltog i vår studie är i liknande skeden i sina karriärer, resultatet kan 

tänkas skilja sig åt vid studier av musiker som är ännu tidigare i sin karriär eller de som 

har kommit längre. Vårt urval består av musiker från olika musikgenre, men vi har inte 

med alla olika genrer som finns. Det är möjligt att det finns skillnader beroende på vilken 

genre, musikern tillhör. En pandemi utspelade sig under vår datainsamling och detta något 

vi anser man bör ta i beaktning som en möjlig faktor för att svaren kan ha blivit påverkade, 

jämfört med ett mer “normalt” marknadsläge. Vår studie har också geografiska 

begränsningar då båda inkubatorerna är belägna i två städer på östkusten i norra Sverige. 

Det kan finnas skillnader generellt i kulturen i dessa städer jämfört med kulturen i andra 

regioner.  

7.8 Vidare forskning 

Nätverk och affärsmodeller är områden med högt fokus i denna uppsats, och våra 

respondenter har alla kopplingar till en inkubator. Eftersom dessa områden är något som 

inkubatorer arbetar med i sina program anser vi att forskning på oberoende musiker utan 

kopplingar till inkubatorer är intressant att titta på i framtida studier, för att undersöka hur 

de använder nätverk och affärsmodeller. Då vi hittade tydliga tecken på klusterbildning 

hos våra respondenter vore det intressant att veta om detta också bara gäller musiker med 

kopplingar till inkubatorer, eller om klusterbildning även sker bland andra oberoende 

musiker. Covid-19 förändrar troligen mycket inte bara hos musiker, det vore intressant 

att veta hur just oberoende musiker hanterar att en av deras största inkomstkällor 

försvunnit beroende på hur länge situationen ser ut såhär. Detta även på grund av att 

oberoende musiker är särskilt utsatta då de flesta också behöver arbeta extra för att få 

ekonomin att gå ihop, och arbetslösheten ökat i och med pandemin.  
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8. Sanningskriterier  
I detta avsnitt redogör vi för tillförlitligheten i denna studie efter fyra kriterier.  

 

Enligt Bryman & Nilsson (2008, s. 354) består tillförlitligheten i en studie av fyra 

delkriterier för att säkerställa kvaliteten på forskningen. De olika kriterierna för kvalitativ 

forskning är; Trovärdighet, Överförbarhet, Pålitlighet och En möjlighet att styrka och 

konfirmera.  

 

Trovärdighet gäller till vilken grad resultaten från en studie är trovärdiga. Enligt Bryman 

& Nilsson (2008, s. 354-355) uppnås trovärdighet genom “Att skapa en trovärdighet i 

resultaten inbegriper både att man säkerställt att forskningen utförts i enlighet med de 

regler som finns och att man rapporterar resultaten till de personer som är en del av den 

sociala verklighet som studerats för att de skall bekräfta att forskaren uppfattat den 

verkligheten på rätt sätt. Detta kallas för respondentvalidering” I denna studie har 

respondentvalidering använts för att säkerställa att resultaten stämmer överens med hur 

forskarna uppfattat verkligheten. Vi har mailat ut resultatdelen till samtliga respondenter 

och bett dem kontrollera att vi uppfattat deras svar på ett korrekt sätt. I de fall någon 

respondent hade åsikter om hur vi beskrivit resultatet har vi åtgärdat detta innan uppsatsen 

offentliggjorts.  

 
Överförbarhet är den andra delen i tillförlitlighet, Bryman & Nilsson (2008, s. 355) 

nämner att då kvalitativ forskning i normalfallet handlar om att studera en mindre grupp 

på djupet snarare än en större mängd på ytan så tenderar också forskningens fokus att 

vara på ett mer fokuserat område inom kvalitativa studier. Vidare beskriver Bryman & 

Nilsson (2008, s. 355) att kvalitativa forskare uppmanas därför till att göra en detaljerad 

presentation vilket förser andra personer med en bred data att bedöma i vilken mån detta 

är överförbart till andra områden. Genom ett genomgående resultat och analysavsnitt 

presenterar vi således datat från vår studie i enlighet med vad vi anser vara en detaljerad 

presentation av den data vi funnit i vår studie för att ge andra möjlighet att bedöma 

överförbarheten av våra resultat vill annan miljö. 

 
Vidare nämner Bryman & Nilsson (2008, s. 355) pålitlighet som den kvalitativa metodens 

motsvarighet till reliabilitet. Detta betyder att man som forskare bör positionera sig i ett 

granskande synsätt och säkerställa att det skapats en fullständig och tillgänglig 

redogörelse av alla faser och hela forskningsprocessen i uppsatsen. Vidare kan andra 

forskare fungera som granskande personer för att bedöma kvaliteten. Genom att 

kontinuerligt haft både en tidigare forskare som uppdragsgivare och även en befintlig 

forskare som handledare för skrivandet av denna uppsats har kvaliteten kunnat 

säkerställas genom uppföljande avstämningar och kontinuerlig granskning av kvalitet och 

teori.  

 
Slutligen beskriver Bryman & Nilsson (2008, s. 355-356) “att kunna styrka och 

konfirmera forskaren utifrån insikten att det inte går att få någon fullständig objektivitet 

i samhällelig forskning, försöker säkerställa att han eller hon agerat i god tro.” Med 

detta menas att forskaren inte skall lägga egna värderingar eller använda sig av teoretisk 

inriktning som påverkar utförandet av undersökningen medvetet. Därav har en förklaring 

i metod delen av forskarnas tidigare bakgrund presenterats för att granskare skall kunna 

säkerställa vår ansedda objektivitet i denna studie. 
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Appendix 
 

Appendix A: Intervjuguide 

 

Intervjufråga Teori 

Bakgrund och ambitioner: 
●      Berätta kort om hur du 

började med musik? 
●      Berätta hur du arbetat från 

när du först bestämde dig för 
att satsa på musik för att nå 
dit du är idag? 

●      Vad har du för ambition 
med musiken? 
  

TID: 10 min 

Eiriz & Leite (2017) 

Inkubatorns betydelse: 
●      Vad har ditt deltagande i 

inkubatorn givit dig? 
●      Hur använder du dig av det 

du tagit med dig från 
inkubatorn idag? Ge 
exempel: 

TID: 8 min 

Al-Mubaraki & Busler (2011) 
Cantù (2015) 
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Nätverk 
Samarbeten 

●      Har du/Har du haft några 
viktiga samarbeten under din 
karriär så här långt? Ge 
exempel. 

○      Om ja, hur skapades 
dessa? 

○    (Om bara musiker-
samarbeten tas upp; Har 
du samarbeten med någon 
i andra områden? 

●      Arbetar du för att skapa 
nya samarbeten? 

○      Om ja, hur arbetar du 
med detta? 

Makt- och kraftassymetri 
●      Har du deltagit i vissa 

samarbeten fast att du 
egentligen inte har velat? 

○      Om ja, vad fick dig att 
delta i dessa samarbeten? 

Begränsade resurser 
●       Har du haft samarbeten i 

form av tjänster och 
gentjänster? 

Konkurrens & Coopetition 
●      Är det viktigt för dig att vara 

oberoende? 
○      Varför/varför inte 

●      Finns det aktörer som du 
undviker att arbeta med? 

○      Om ja, Varför? 
●      Upplever du konkurrens på 

något sätt? 
○      Om ja, hur hanterar du 

denna? 
  
TID: 18 min 

(Nyaga m.fl., 2013, s. 56-58; Cowan m. fl., 
2015, s. 144; Bengtsson & Kock, 2000, s. 
412; Lechner & Dowling, 2003, s. 2; Johnson 
m.fl., 2017, s. 231; Richardson, 1972; Hald 
m.fl., 2009; Makkonen, 2017; Pfeffer & 
Salancik, 1978) 
  
  
  

Value Creation: 
Vad gör musikern för att skapa 
värde och skaffa resurser? 

●      Vilka olika aktiviteter utför 
du för dina fans och 
lyssnare? 

●      Hur skaffar du de resurser 
du saknar inför ett projekt 
eller aktivitet? 

  
TID 8min 

(Johnson m.fl., 2017, s. 231; Shafer m.fl., 
2005, s, 202) 
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Value Capture 
Hur finansierar du ditt arbete? 

●      Hur tänker du kring 
finansieringen av dina 
musikprojekt? 
  

●      Har du en plan för att öka 
dina inkomster? - om ja, hur 
ser planen ut? 

●      Har du sökt/fått pengar 
eller bidrag från någon 
organisation? 

○      Om ja, utveckla 
●      Hur tänker du kring 

kostnader både i form av 
pengar och andra typer av 
uppoffringar? 

  
TID: 8 min 

(Johnson m.fl., 2017, s. 231; Shafer m.fl., 
2005, s, 202) 

Value Configuration 
●      Genom vilka kanaler 

arbetar du för att nå ut med 
din musik? 

●      Hur arbetar du för att nå så 
många som möjligt på dessa 
kanaler? 

  
  
Tid 8 min 
  
TOTALT: 58 Min 

(Johnson m.fl., 2017, s. 231; Shafer m.fl., 
2005, s, 202) 

Intervjuguide             
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Appendix B: Business model canvas 

 
Källa: Canvanizer, 2020 

 
  



 

 72 

Referenser 
Al-Mubaraki, M. H., Muhammad, A. H., & Busler, M. 2015. Categories of incubator 

success: A case study of three New York incubator programmes. World Journal of 

Science, Technology and Sustainable Development, 12(1), pp.2–12 

 
Alvesson, M. & Sköldberg, K. (2008). Tolkning och reflektion. Vetenskapsfilosofi och 

kvalitativ metod. Lund: Studentlitteratur.  

 
Amit, R. & Zott, C. (2010). Business model innovation: Creating value in times of 

change. IDEAS Working Paper Series from RePEc. pp.1-15 

Bengtsson, M. & Kock S., (2000). ”Coopetition” in Business Networks—to Cooperate 

and Compete Simultaneously. Industrial Marketing Management. 29, pp.411–426. 

Bengtsson, M. & Raza-Ullah, T. (2016). A systematic review of research on coopetition: 

Toward a multilevel understanding, Industrial Marketing Management, Vol.57, pp.23-

39. 

 
Bockstedt, J.C., Kauffman, R.J. & Riggins, F.J. (2006). The Move to Artist-Led On-Line 

Music Distribution: A Theory-Based Assessment and Prospects for Structural Changes 

in the Digital Music Market. International Journal of Electronic Commerce. 10(3), pp.7–

38. 

 
Bryman, A. (2008) 3rd. Social Research Methods, Oxford University Press, London UK 

 
Bryman, A., & Bell, E. (2013). Företagsekonomiska forskningsmetoder (Vol. 2). 

Stockholm: Liber. 

 
Bryman, A., & Nilsson, B. (2011). Samhällsvetenskapliga metoder. 2nd edition. Malmö: 

Liber. 

 
Cantù, C. (2015) A service incubator business model: external networking orientation. 

The IMP Journal. 9(3), pp.267-285. 

 

Canvanizer, (2020). Businessmodelgenerator.com, Downloads 

https://canvanizer.com/downloads/business_model_canvas_poster.pdf 

[Hämtad 2020/02/14] 

 
Carneiro, L.M., Soares, A.L., Patrício, R., Azevedo, A.L., Pinho de S. J. (2013) Case 

studies on collaboration, technology and performance factors in business networks. 

International Journal of Computer Integrated Manufacturing. 26(1-2), pp.101-116. 

  

Coulson, S. (2012) Collaborating in a competitive world: musicians’ working lives and 

understandings of entrepreneurship. Work, Employment & Society. 26(2), pp.246-261. 

 
Cowan, K., Paswan, A. K., Steenburg, E. V.  (2015). When inter-firm relationship 

benefits mitigate power asymmetry. Industrial Marketing Management. 48, pp.140-148. 

 

https://umu-primo.hosted.exlibrisgroup.com/primo-explore/fulldisplay?docid=TN_elsevier_sdoi_10_1016_j_indmarman_2016_05_003&context=PC&vid=UmUB&lang=sv_SE&search_scope=default_scope&adaptor=primo_central_multiple_fe&tab=default_tab_umub&query=any,contains,maria%20bengtsson&facet=tlevel,include,peer_reviewed&offset=0
https://umu-primo.hosted.exlibrisgroup.com/primo-explore/fulldisplay?docid=TN_elsevier_sdoi_10_1016_j_indmarman_2016_05_003&context=PC&vid=UmUB&lang=sv_SE&search_scope=default_scope&adaptor=primo_central_multiple_fe&tab=default_tab_umub&query=any,contains,maria%20bengtsson&facet=tlevel,include,peer_reviewed&offset=0
https://canvanizer.com/downloads/business_model_canvas_poster.pdf


 

 73 

Cox, A. (2001).The power perspective in procurement and supply management. Journal 

of Supply Chain Management, 31(2), pp.4–7. 

 
Cummins‐Russell, T.A. and Rantisi, N.M. (2012). Networks and place in Montreal's 

independent music industry. Canadian Geographer/ Le Géographe canadien. 56(1), 

pp.80–97. 

 
Department for Culture, Media and Sport (DCMS). (1998). Creative Industries Mapping 

Documents, 1998. https://www.gov.uk/government/publications/creative-industries-

mapping-documents-1998 [Hämtad: 2020-03-05] 

 
Dalen, Monica (2015). Intervju som metod,(2:a uppl.). Malmö: Gleerups. 

 
Eiriz, V & Leite, F.P. (2017). The digital distribution of music and its impact on the 

business models of independent musicians. The Service Industries Journal. 37(13-14), 

pp.875–895. 

 
Expression Umeå, (2020a). Om eXpression Umeå. https://expressionumea.se/om-

expression/ [Hämtad: 2020/02/13] 

 
Expression Umeå, (2020b). Ägare och finansiering Expression Umeå 

https://www.uminovaexpression.se/nyhemsida/om-expression-umea/agare-och-
finansiering/ 
[Hämtad 2020/05/14] 

 
Fejes, A. & Thornberg, R. (2012). Handbok i kvalitativ analys. 1:a upplagan. Stockholm: 

Liber.  

 
Hald, K.S., Cordon, C., & Vollmann, T.E. (2009). Towards an understanding of attraction 

inbuyer–supplier relationships. Industrial Marketing Management ,38, pp.960–970. 

 
Gamble, J. R., Brennan, M., & McAdam, R. (2017). A rewarding experience? Exploring 

how crowdfunding is affecting music industry business models. Journal of business 

research, 70, pp.25-36. 

 
Gnyawali, D. R., & Park, B. J. (2011). Co-opetition between giants: Collaboration with 

com- petitors for technological innovation. Research Policy, 40(5), pp.650–663. 

 
Go Businesss (2020). Entreprenörer på Go business. 

https://www.gobusiness.nu/entreprenorer/  

[Hämtad 2020/05/14] 

 
Johansson, M. (2020) Inledande samtal för examensuppsats. [Möte] (Personlig 

kommunikation, 2020-02-10). 

 
Johansson, M., Isaksson, S. m.fl. (2020) Morgonmöte. [Möte] (Personlig 

kommunikation, 2020-02-17). 

 
Johnson, G., Whittington R., Scholes K., Angwin D. & Regner P. 

http://www.gov.uk/government/publications/creative-industries-mapping-documents-1998
http://www.gov.uk/government/publications/creative-industries-mapping-documents-1998
https://expressionumea.se/om-expression/
https://expressionumea.se/om-expression/
https://www.uminovaexpression.se/nyhemsida/om-expression-umea/agare-och-finansiering/
https://www.uminovaexpression.se/nyhemsida/om-expression-umea/agare-och-finansiering/
https://www.gobusiness.nu/entreprenorer/


 

 74 

Eleventh Edition : New York : Pearson : [2017] : 557 pages  

Joyce, A., & Paquin, R. L. (2016). The triple layered business model canvas: A tool to 

design more sustainable business models. Journal of cleaner production, 135, pp.1474– 

1486. 

Kappel, T. (2009). Ex Ante Crowdfunding and the Recording Industry: A Model for the 

U.S.29 Loy. L.A. Ent. L. Rev. pp.375-385 

 
Koster, A. (2008). The emerging music business model: back to the future?. Journal of 

Business Case Studies (JBCS), 4(10), pp.17-22. 

 
Kvale, S. & Brinkmann, S. (2014). Den kvalitativa forskningsintervjun. (3:e uppl.) Lund: 

Studentlitteratur. 

 
Kultur i Väst, (2020). Musik, kreativitet och export – heldagsseminarium för 

musikbranschen. 

https://www.kulturivast.se/musik/musik-kreativitet-och-export-heldagsseminarium-for-

musikbranschen 

[Hämtad 2020/05/23] 

Lechner, C. & Dowling, M. (2003). Firm networks: external relationships as sources for 

the growth and competitiveness of entrepreneurial firms. Entrepreneurship & Regional 

Development. 15(1), pp.1–26. 

Makkonen, T. (2017) North from here: the collaboration networks of Finnish metal music 

genre superstars, Creative Industries Journal, 10(2), pp.104-118. 

 
Mansoori, Y., & Lackéus, M. (2019). Comparing effectuation to discovery-driven 

planning, prescriptive entrepreneurship, business planning, lean startup, and design 

thinking. Small Business Economics, pp.1-28. 

 

Massa,L., Tucci, C.L., & Afuah, A. (2017) . A critical assessment of Business Model 

research. Academy of Management Annals, 11 (1), pp.73–104. 

 
Mcgrath, H., O'Toole, T., Canning L. (2019). Coopetition: a fundamental feature of 

entrepreneurial firms' collaborative dynamics. Journal of Business & Industrial 

Marketing. Vol.34(7), pp.1555-1569) 

Merriam, S. B. (1988). Case study research in education: A qualitative approach. Jossey-

Bass. 

Nassimbeni, G. 1998. Network structures and co-ordination mechanisms: a taxonomy. 

International Journal of Operations & Production Management, 18 (6), pp.538-554. 

Noyes, E., Allen, I.. & Parise, S. (2012). Innovation and entrepreneurial behaviour in the 

Popular Music industry. Creative Industries Journal. 5(1-2), pp.139–150. 

https://www.kulturivast.se/musik/musik-kreativitet-och-export-heldagsseminarium-for-musikbranschen
https://www.kulturivast.se/musik/musik-kreativitet-och-export-heldagsseminarium-for-musikbranschen
https://umu-primo.hosted.exlibrisgroup.com/primo-explore/fulldisplay?docid=TN_emerald_s10.1108/JBIM-10-2018-0287&context=PC&vid=UmUB&lang=sv_SE&search_scope=default_scope&adaptor=primo_central_multiple_fe&tab=default_tab_umub&query=any,contains,coopetition%20entrepreneur&facet=tlevel,include,peer_reviewed&mode=Basic&offset=0
https://umu-primo.hosted.exlibrisgroup.com/primo-explore/fulldisplay?docid=TN_emerald_s10.1108/JBIM-10-2018-0287&context=PC&vid=UmUB&lang=sv_SE&search_scope=default_scope&adaptor=primo_central_multiple_fe&tab=default_tab_umub&query=any,contains,coopetition%20entrepreneur&facet=tlevel,include,peer_reviewed&mode=Basic&offset=0


 

 75 

Nyaga G.N., Lynch D.F., Marshall D. & Ambrose E., (2013), Power asymmetry, 

adaptation and collaboration in dyadic relationships involving a powerful partner, Journal 

of supply chain management, 49:3, pp. 42-65. 

Olsson, M. (2020) Inledande samtal coacher Gobusienss. [Email] (Personlig 

kommunikation, 2020/03/24 - 2020/03/25) 

Osterwalder, A. & Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation: A handbook for 

Visionaries, game changers, and challengers. Hoboken,NJ: Wiley & Sons. pp.1-282 

Pekuri, A., Suvanto, M., Haapasalo, H. & Pekuri, L.(2014). Managing value creation: the 

business model approach in construction. Int. J. of Business Innovation and Research. 

8(1), pp.36–51. 

Pfeffer, J. & Salancik, G.R. (1978). The external control of organizations : a resource 

dependence perspective. New York: New York : Harper & Row 

 
Piteå sciencepark (2017). Grundare av Go Business incubator 

(https://www.piteasciencepark.se/go-business-oppnar-inkubator-i-boden-2/ 

[Hämtad 2020/05/14) 

 
Porter, M. E. (1998): Location, clusters and the ‘new’ microeconomics of competition, 

Business Economics, 33, 1, pp.7-17. 

Ries, E. (2011). The lean startup: how today’s entrepreneurs use continuous innovation 

to create radically successful businesses. New York, NY: Random House Digital. 

Ritala, P., Golnam, A. & Wegmann, A. (2014). Coopetition-based business models: The 

case of Amazon.com. Industrial Marketing Management. 43(2), pp.236–249. 

Richardson, G. B. (1972) The Organisation of Industry. The Economic Journal. 82. 327. 

pp. 883-896. 

Ryan, D. (2016). Exploring artistic identity and place in society: perspectives and insights 

from higher education students in Australia, Creative Industries Journal, 9:1, pp.15-28. 

 
Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A., (2016) Research methods for business students, 

Pearson seventh edition. 

 
Shafer, S.M., Smith, H.J. & Linder, J.C. (2005). The power of business models. Business 

Horizons. 48(3), pp.199–207. 

Sosna, M., Trevinyo-Rodriguez R.N. & Velamuri,S.R. (2010). Businessmodel innovation 

through trial-and-error learning the naturhouse case. Long Range Planning, 43 (2–3), 

pp.383–407. 

Street, C.T. & Cameron, A. (2007). External Relationships and the Small Business: A 

Review of Small Business Alliance and Network Research*. Journal of Small Business 

Management. 45(2), pp.239–266. 

https://www.piteasciencepark.se/go-business-oppnar-inkubator-i-boden-2/


 

 76 

Swatman, P.M.., Krueger, C. & Van Der Beek, K. 2006. The changing digital content 

landscape. Internet Research. 16(1), pp.53–80. 

Teece D.J. (2010). Businessmodels, business strategy and innovation. Long Range 

Planning, 43(2), pp.172–194. 

 
Tillväxtverket, (2020). Om Tillväxtverket. https://tillvaxtverket.se/om-

tillvaxtverket.html  

[Hämtad 2020/02/14] 

Trienekens, J. & Beulens, A. (2001). Views on inter-enterprise relationships. Production 

Planning & Control. 12(5), pp.466–477. 

Walzer, D.A. (2017). Independent music production: how individuality, technology and 

creative entrepreneurship influence contemporary music industry practices. Creative 

Industries Journal, 10:1, pp.21-39. 

Zott, C., Amit, R. & Massa, L. (2010). The business model: Theoretical roots, recent 

developments, and future research. IESE Bus. School. - Univ. Navarra. pp.1-43 

Young, N. (2010) Business Networks, Collaboration and Embeddedness in Local and 

Extra-local Spaces: The Case of Port Hardy, Canada, Sociologia Ruralis, 50(4), pp.392-

408 

World health organization (WHO). (2020). Corona disease 2019 Situation report 98.  

https://tillvaxtverket.se/om-tillvaxtverket.html
https://tillvaxtverket.se/om-tillvaxtverket.html


 

 

 

Företagsekonomi 901 87 Umeå 090 786 50 00 www.usbe.umu.se 

 

 
 

 


