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Streszczenie: Celem artykutu jest pokazanie istoty i dzialan z zakresu partnerstwa migdzy
muzeami a organizatorami turystyki na rynku krakowskim. Obok rozwazan teoretycznych na
temat partnerstwa, zaprezentowane zostaly wyniki badan wlasnych zrealizowanych na zle-
cenie Biura Marketingu Turystycznego Urzedu Miasta Krakowa w ramach projektu Produkt
muzealny w wybranych miastach swiata — promocja szlakow muzeéw w Europie. Ukazuja one
opini¢ krakowskich muzedéw i organizatoréw turystyki (organizatoréw turystyki biznesowej
i touroperatoréw) co do wspodtpracy migdzy nimi.

Stowa kluczowe: partnerstwo, rodzaje partnerstwa, muzea, organizatorzy turystyki bizneso-
wej, touroperatorzy.

1. Wstep

Czasy wspoélczesne to czasy partnerstwa. Mozliwosé wspotpracy podmiotéw dziata-
jacych w tej samej branzy (lub w podobnych) i w tym samym regionie, ich koope-
rantow 1 klientéw zyskuje na znaczeniu. Ta forma wspolpracy nie jest obca rowniez
sektorowi turystyki.

Celem artykutu jest pokazanie istoty i dziatan z zakresu partnerstwa migdzy or-
ganizatorami turystyki a muzeami na rynku krakowskim. Obok rozwazan teoretycz-
nych na temat partnerstwa zaprezentowane zostana wyniki badan wlasnych zreali-
zowanych na zlecenie Biura Marketingu Turystycznego Urzedu Miasta Krakowa
w ramach projektu Produkt muzealny w wybranych miastach swiata — promocja
szlakow muzeow w Europie'. Ukazuja one opini¢ krakowskich muzeéw i organi-
zatorow turystyki (organizatoréw turystyki biznesowej i touroperatoréw) na temat
wspotpracy migdzy nimi.

Uhttp://www.museums.krakow.travel/projekt/o-projekcie (wrzesien 2010).



482 Agata Niemczyk

2. Istota partnerstwa

Podmioty rynkowe, dazac do osiagnigcia swych celow, wchodza w réznorodne po-

wigzania z innymi uczestnikami rynku doébr i ustug. Tego typu aktywno$¢ staje si¢

obecnie nie tyle przedmiotem ich zainteresowania, ile gldbwnym celem caloksztattu

dziatan marketingowych kazdego z nich. Zgodnie z nowym paradygmatem przy-

sztos¢ bedzie naleze¢ do marketingu opartego na wiedzy i do§wiadczeniu. Pozwoli

to na wykorzystanie znajomosci rynku do tworzenia wzajemnosci, zwiazkow i kre-

atywnosci w relacjach spojnosci podmiotow rynkowych. W konsekwencji relacje

transakcyjne zastgpowane sa relacjami w stylu partnerskim, tj. uktadem, ktéry pro-

wadzi do osiagania obopdlnych korzysci (tak materialnych, jak i niematerialnych)

dzigki ujawniajacym si¢ efektom synergii. Jak pisze P. Zmyslony [2008, s. 68], ,,naj-

bardziej istotna warto$cia dodana wspotdziatania podmiotow [w tym rowniez na

zasadzie partnerstwa — przyp. A.N.], (...) jest efekt synergii, dzigki ktoremu powsta-

je wigksza korzys¢ ekonomiczna i spoteczna niz w przypadku indywidualnej dziatal-

nos$ci kazdego z podmiotdéw”. Warto dodac, ze partnerstwo jest rezultatem zaangazo-

wania, poswigcenia i dobrej woli obu stron — jest pozytywnym efektem wieloletnich

kontaktow, doswiadczen i prob. W praktyce, jak podaje A. Szromnik [2008, s. 176],

partnerstwo w relacjach wzajemnych podmiotow rynkowych oznacza*:

* utrzymywanie nieformalnych relacji migdzy podmiotami,

* konsultowanie waznych decyzji rynkowych i programow rozwojowych,

» stalg wymiang informacji technologicznych, marketingowych,

* cykliczne spotkania, narady i konferencje z udzialem pracownikdéw obu podmio-
tow,

* pelne respektowanie etycznych norm postgpowania w procesie przygotowywa-
nia i realizacji transakcji kupna-sprzedazy,

* ckwiwalentno$¢ zawieranych transakcji w dlugim horyzoncie czasowym,

* uproszczone procedury negocjacyjne, rozliczeniowe i logistyczne,

* wspdlne przedsigwzigcia szkoleniowe, badawcze i rekreacyjne,

* wzajemny szacunek i zaufanie wyrazajace si¢ w relacjach biznesowych i niebiz-
nesowych,

* uzgodnienie wspolnych stanowisk i komunikatow rynkowych,

e wspdlne lub skoordynowane przedsigwzigcia marketingowe,

* integracj¢ systemow informatycznych.

Partnerstwo przynosi kazdej ze stron niewatpliwe korzys$ci. Czesto zdarza sig, ze
pojedyncze podmioty nie sa w stanie w pelni skutecznie realizowac swoich pomys-
tow. Partnerstwo pomaga wtedy w takiej koordynacji dziatan, ktoéra zapewnia ich
spojnosc, trwatosc i skutecznos¢, w mysl zasady ,,razem mozna wigcej” . W rezulta-
cie stwierdza sig, ze koncepcja partnerstwa na rynku [Niemczyk 2007, s. 92]:

2Podobne kwestie postuluja rowniez: [Long 1997, s. 235-252; Selin, Chavez 1995, s. 844-856;
Bramwell, Lane 2000, s. 1-19].
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* to inicjatywa zarzadzania i dzialania na rynku, gdzie skuteczno$¢ rynkowa za-
lezna jest od nawiazywania partnerskich stosunkoéw z uczestnikami rynku,

» zaktada budowanie dlugoterminowych i opierajacych si¢ na wzajemnym zaufa-
niu, obopdlnie korzystnych zaleznosci z szeroko pojetymi odbiorcami.
Wyrdznia sie nastepujace rodzaje partnerstwa’:

1. Partnerstwo publiczno-prywatne. To umowa instytucji publicznej i przedsig-
biorstwa prywatnego, zawarta w celu zrealizowania okre$lonego przedsigwzigcia ze
sfery zadan publicznych (np. inwestycji drogowej).

2. Partnerstwo projektowe. To porozumienie organizacji pozarzadowych, przed-
sigbiorstw i/lub instytucji publicznych, ktore pragna wspoélnie zrealizowac konkret-
ne przedsigwzigcie.

3. Partnerstwo branzowe/sektorowe. To platforma porozumienia organizacji/
instytucji prowadzacych zblizong dziatalno$¢, ktore pragna wymieniac¢ si¢ doswiad-
czeniami i ze soba wspolpracowaé. Tego typu partnerstwa maja najczesciej dugofa-
lowy charakter. Spoiwem dla partnerow jest wspolna branza, ktora reprezentuja.

4. Partnerstwo lokalne. To porozumienie instytucji publicznych, przedsig-
biorstw i organizacji pozarzadowych, ktére chca wspolnie dziata¢ na rzecz swojego
regionu.

Opisane w artykule relacje migdzy muzeami a organizatorami turystyki stanowia
przyktad partnerstwa branzowego/sektorowego realizowanego na rynku lokalnym.

3. Zalozenia badawcze

W czerwcu i lipcu 2010 r. zostaly przeprowadzone badania wsrdd 10 krakowskich
muzeow, 10 organizatorow turystyki biznesowej i 10 touroperatorow. Celem ich
bylo poznanie opinii ww. podmiotéw na temat wspotpracy* migdzy nimi. Badania
mialy charakter jako$ciowy. Kwestionariusz badania zostat rozestany do ww. insty-
tucji. Wyniki pozyskiwano zar6wno droga elektroniczna, jak i w bezposrednich wy-
wiadach przeprowadzonych przez autorke publikacji [Niemczyk 2010].

4. Muzea o partnerstwie z podmiotami rynku turystycznego

W badaniu grupg muzeow reprezentowaty gtownie instytucje panstwowe (byly row-
niez prywatne), muzea funkcjonujace na rynku od wielu lat, jak np. Muzeum Arche-
ologiczne w Krakowie dziatajace od 1850 r. czy Muzeum Narodowe w Krakowie
(od 1879 r.) oraz muzea stosunkowo ,,mtode”, jak np. Muzeum Inzynierii Miejskiej
— funkcjonujace na rynku od 1998 r. Badane podmioty byty zréznicowane, jesli cho-
dzi o ofertg produktowa. Na przyktad dla turystow biznesowych oferowaly one:

3 [http://rcwip.engo.pl/x/289109;jsessionid=9585877DB0OC71703079EBE53370232C1].
4 W dalszej czeSci artykulu wspolpraca bedzie rozumiana jako wspolpraca oparta na zasadach
partnerstwa.
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* bankiety, imprezy integracyjne potaczone ze zwiedzaniem wystaw (Muzeum Ar-
cheologiczne w Krakowie),

* oprowadzanie w godzinach wieczornych, udostgpnianie wystaw (Muzeum Uni-
wersytetu Jagiellonskiego Collegium Maius),

* zwiedzanie ekspozycji, koncerty muzyczne — Wieczory wawelskie, Muzyka na
dziedzincu Batorego, Letni Festiwal Operowy — we wspolpracy z Filharmonia
Krakowska i Grupa Muzyczna Castello, Opera Krakowska (Zamek Krolewski
na Wawelu),

* specjalistyczne prezentacje wystaw (Muzeum Historyczne Miasta Krakowa),

* aktywne formy zwiedzania: Tajemnice wielickiej kopalni, Poznaj kopalni¢ noca,
Rock’n’Salt — gra integracyjna, Podziemna eskapada, czyli wycieczka z przygo-
dami, konferencje, szkolenia, gala dinner, biesiada gornicza, warsztaty, pokazy
mody, bale (Kopalnia Soli ,,Wieliczka” Trasa Turystyczna),

* nocne zwiedzania wystaw czasowych (Muzeum Narodowe w Krakowie),

* organizowanie spotkan i przyje¢ w salach muzealnych, potaczonych ze zwiedza-
niem, cateringiem, koncertem itp. (Muzeum Farmacji),

* udostepnianie na okreslonych zasadach pomieszczen zamkowych (Muzeum
w Pieskowej Skale).

inne. [T 2

sektor ushug gastronomicznych WW 5

sektor bazy noclegowej i konferencyjnej o
(np. hotele,centra kongresowe)

organizatorzy turystyki biznesowej 6

touroperatorzy 9

0 2 4 6 8 10
W grupie ,,inne” znalazty si¢ m.in.: firmy eventowe, przewodnicy i zrzeszajace ich biura, i organizacje
oraz inne podmioty.
Rys. 1. Liczba muzeow deklarujacych partnerstwo z podmiotami rynku turystycznego

Zrodto: opracowanie wlasne.

Badania dowiodly, ze krakowskie muzea miaty rozbudowana ofert¢ produkto-
wa. Poza standardowymi produktami, kazda instytucja starata si¢ zaspokoi¢ coraz to
nowe potrzeby swoich odbiorcow, i to nie tylko turystow biznesowych, ale rowniez
,.mito$nikdéw kultury”, senioréw, rodzin z dzie¢mi oraz dzieci i mtodziezy.
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Na podstawie zgromadzonego materialu odnotowano petna wspotprace migdzy
muzeami a podmiotami rynku turystycznego (wszystkie muzea opowiedzialy si¢ za
taka wspotpraca). Wsrdd podmiotdw rynku turystycznego, z ktorymi muzea koope-
ruja, dominowali touroperatorzy (9 wskazan), a w dalszej kolejnosci — organizatorzy
turystyki biznesowej (6 wskazan) — por. rys. 1.

Wspdlpraca, o ktorej mowa, koncentrowata sig, w opinii badanych podmiotow,
na udostgpnianiu wystaw/ekspozycji do zwiedzania (10 wskazan), ponadto na wyna-
jeciu sal, organizacji koncertéw, imprez biznesowych i innych (zob. rys. 2).

zlecanie ushugi przewodnickiej, szkolenie przewodnikéw @ 1

organizacja sympozjow i sesji naukowych @ 1

gry integracyjne @ 1

pokazy mody @ 1
aktywne formy zwiedzania @ 1
4 6

organizacja warsztatow edukacyjnych EEEE‘
dla dzieci i mtodziezy

organizacja imprez motywacyjnych % 3

organizacja szkolen 4

organizacja seminariow W 5

organizacja konferencji 5
organizacja imprez kulturalnych w 6

organizacja kolacji/bankietow [min i ] 8

organizacja koncertow m 6

wynajecie sali 10
udostegpnianie wystawy/ekspozycji do zwiedzania %WM}W 10

Rys. 2. Liczba muzeoéw deklarujacych formy wspotpracy w ramach partnerstwa z podmiotami rynku
turystycznego

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Jak wykazatla analiza wynikow badan, wszystkie krakowskie muzea obstugiwaty
sektor imprez biznesowych. Wsrod nich dominowaty eventy branzy: nauka, badania
i edukacja (az 8 wskazan) — zob. rys. 3.

inne [ |

motoryzacja, przemyst samochodowy =4 1

sektor nieruchomosci |

administracja panstwowa [ 4

finanse, bankowos¢, ubezpieczenia )

technologie informatyczne i telekomunikacja [Fagmtmtmtad 2

nauka, badania, edukacja PFRrarararay 8

sektor budowlany 1

farmacja 4

medycyna 5

0 2 4 6 8 10

Rys. 3. Liczba muzeow deklarujacych obstugg sektora imprez biznesowych wedhug branz

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Kluczowym problemem w kontekscie przeprowadzonych badan wsréd muzeow
byty ich oczekiwania co do partnerstwa z podmiotami rynku turystycznego. Anali-
za pozyskanych informacji dowiodta, ze tego rodzaju potrzeby koncentruja si¢ na
wspolnych akcjach promocyjnych (9 wskazan) i wspdlnych warsztatach (4 wskaza-
nia). Ponadto wspotpraca ta byla oczekiwana w odniesieniu do organizacji wspol-
nych konferencji, wydawnictw, wspdlnej oferty biletowej i innych.

5. Organizatorzy turystyki biznesowej o partnerstwie
z krakowskimi muzeami

Grupe organizatorow turystyki biznesowej reprezentowaty podmioty do§wiadczone.
Wigkszo$¢ z nich dziatata na rynku od 11 do 20 lat, dwa podmioty — 21 lat 1 wigcej,
a tylko jeden funkcjonowat na rynku najkrocej, tj. od 5 do 10 lat. Niemal wszyscy
badani (9 na 10 wskazan) okreslili swoja specjalizacj¢ jako Professional Congress
Organizers.

Sposrod przyjgtych do badania organizatorow wszyscy zadeklarowali wspotpra-
ce z krakowskimi muzeami. Oferta krakowskich muzedéw najczesciej byta kierowa-
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na do zagranicznych odbiorcow badanych podmiotow. Szczegotowe dane zawiera
rys. 4.

inne P 1 ...... 4
fachowi posrednicy e 2 — 6
organizacje pozarzadowe (stowarzyszenia, fundacje, [, - .- .- .- .- .- .- -]
zwiazki itp.) e 4
instytucje rzadowe, samorzadowe frwrmrmr s t
instytucje naukowe EEEEEEEE o EEEENENENENE 6 -]7
N My
przedsigbiorstwa W 7 6
T
0 2 4 6 8 10
E odbiorcy krajowi [ odbiorcy zagraniczni

W grupie ,,inne” znalezli sig turysci indywidualni.

Rys. 4. Liczba organizatoréw turystyki biznesowej deklarujacych ofertg krakowskich muzedéw
swoim odbiorcom krajowym i zagranicznym

Zrodto: opracowanie wiasne.

W muzeach badane podmioty najczgsciej oferowaty swoim klientom organiza-
cj¢ kolacji 1 bankietow. Wysoki wskaznik odnotowano réwniez w odniesieniu do
organizacji imprez biznesowych (por. rys. 5).

Sposréd imprez biznesowych realizowanych w krakowskich muzeach najwigk-
sza popularnoscia cieszyly si¢ imprezy motywacyjne (por. rys. 6). W grupie najczgst-
szych miejsc ich realizacji wymieniano: Muzeum Narodowe w Krakowie, Muzeum
Archeologiczne w Krakowie, Patac Biskupa Erazma Ciotka, Muzeum Uniwersytetu
Jagiellonskiego Collegium Maius, Zamek Krélewski na Wawelu, Muzeum Inzynie-
rii Miejskiej, Muzeum Historyczne Miasta Krakowa, a takze Kopalni¢ Soli ,,Wie-
liczka” Trasa Turystyczna oraz Muzeum Farmacji.
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inne T 1

motoryzacja, przemyst samochodowy [E4 |

sektor nieruchomosci |(

administracja panstwowa 4
finanse, bankowos$¢, ubezpieczenia 2
technologie informatyczne i telekomunikacja 2

nauka, badania, eduKacja |[Riar i g i i i e i g 8

sektor budowlany [F=5d 1

farmacja 4

|
medycyna Wxﬁﬂ 5
T T

0 2 4 6 8 10

Rys. 5. Liczba organizatordéw turystyki biznesowej deklarujacych oferte w krakowskich muzeach
wedtug potrzeb swych odbiorcow

Zrodto: opracowanie wiasne.

imprezy motywacyjne

szkolenia, kursy Bfafuiniaiininl o
seminaria /sympozja 2
konferencje 3
kongresy/zjazdy 4
!
0 2 4 6 8 10

Rys. 6. Liczba organizatordéw turystyki biznesowej deklarujacych imprezy biznesowe organizowane
w krakowskich muzeach

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podejmujac problematyke imprez biznesowych, nie sposob pominaé kwestii ich
uczestnikow, a wlasciwie branzy, ktora ci uczestnicy reprezentowali. Badania do-
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wiodly, ze wsrod tego rodzaju eventdéw dominowaty te zwiazane z branza medyczna.
Szczegotowe dane zestawiono na rys. 7.

motoryzacja, przemy st samochodowy 3

sektor nieruchomosci 2

administracja panstwowa 4

finanse, bankowos¢, ubezpieczenia 6

technologie informaty czne i telekomunikacja 5

nauka, badania, edukacja 5

sektor budowlany 3

farmacja %W%W 8

medycyna 8

Rys. 7. Liczba deklaracji organizatoréw turystyki biznesowej co do organizacji w muzeach imprez
biznesowych wedlug branz

Zrodto: opracowanie wiasne.

Kluczowym problemem w kontek$cie badan przeprowadzonych wsrod orga-
nizatorow byly oczekiwania co do wspotpracy z krakowskimi muzeami. Analiza
pozyskanych informacji dowiodta, ze tego rodzaju potrzeby koncentrowaly sig na
wspolnych akcjach promocyjnych (6 wskazan), wspolnych warsztatach (4 wskaza-
nia) 1 wielu innych.

W podsumowaniu stwierdza sig, ze oferta krakowskich muzeow nie jest obca
organizatorom turystyki biznesowej. Wspotpraca tych dwoch branz, oparta na zasa-
dzie partnerstwa, jest poprawna, co potwierdzity badania, cho¢ zglaszane sa sugestie
co do jej ulepszen. Partnerski styl relacji, jaki zawiazuje si¢ migdzy tymi dwiema
grupami podmiotéw, juz teraz, a na pewno w dluzszej perspektywie, poskutkuje
stosownymi korzysciami dla obu stron.

6. Touroperatorzy o partnerstwie z krakowskimi muzeami

Grupe badanych touroperatorow reprezentowaly podmioty dzialajace na rynku mi-
nimum 5 lat. Najliczniejsza zbiorowos$¢ stanowili touroperatorzy funkcjonujacy na
rynku od 11 do 20 lat — 4 wskazania. Niemal wszyscy badani (9 na 10 wskazan)
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okreslili swoja specjalizacjg jako: turystyka zagraniczna przyjazdowa, obstuga klien-
tow indywidualnych lub zbiorowych, organizowanie wtasnych imprez.

Sposréd przyjetych do badania touroperatorow 9 zadeklarowato wspotprace
z krakowskimi muzeami, w$rdd nich najczgsciej wymieniano: Zamek Krolewski na
Wawelu, Muzeum Historyczne Miasta Krakowa, Muzeum Uniwersytetu Jagiellon-
skiego Collegium Maius, Muzeum Narodowe w Krakowie, Kopalni¢ Soli ,,Wielicz-
ka” Trasa Turystyczna, a takze Muzeum w Pieskowej Skale.

Na podstawie zgromadzonego materiatu stwierdza sig, ze oferta produktowa mu-
zeOw byla kierowana gtéwnie do zagranicznych odbiorcow touroperatoréw. Szcze-
gélowe dane zawiera rys. 8.

inne

posrednicy obstugujacy rynek spotkan 0

turys$ci instytucjonalni (np. przedsigbiorstwa, [, -, 1 1
fundacje, stowarzyszenia, urzedy) 3

szkoty spoza Krakowa (w celach edukacycjnych) %

turysci grupowi % '1 *

turysci indywidulani s st

B odbiorcy krajowi O odbiorcy zagraniczni

Rys. 8. Liczba touroperatoréw deklarujacych ofertg krakowskich muzedéw swoim odbiorcom
krajowym i zagranicznym

Zrédlo: opracowanie wlasne.
W muzeach touroperatorzy oferowali swoim klientom zwiedzanie, a ponadto

organizacj¢ koncertow, kolacji i bankietow (por. rys. 9). Zwraca uwagg deklaracja
warsztatow edukacyjnych organizowanych przez badanych respondentow.
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organizacja warsztatow edukacycjnych 1
dla dzieci i miodziezy |

organizacja imprez biznesowy ch }flﬁj 1

organizacja kolacji/bankietow 2
organizacja koncertow 2
zwiedzanie 9
| | |
0 2 4 6 8 10

Rys. 9. Liczba touroperatorow deklarujacych ofert¢ w krakowskich muzeach wedlug potrzeb
swych odbiorcow

Zrbdto: opracowanie wilasne.

W kontekscie przedstawionych informacji mozna stwierdzi¢, ze o ile pozadana
przez klientow touroperatorow wartoscia uzytkowa muzeow jest zwiedzanie, o tyle
w odniesieniu do klientéw organizatorow turystyki biznesowej jest to organizacja
kolacji i bankietéw, imprez biznesowych. Tego typu prawidlowos¢ nie powinna dzi-
wié, jesli wezmie si¢ pod uwagg specyfike obu grup podmiotow.

7. Podsumowanie

Generalna konkluzja uprawniona w $§wietle rozwazan teoretycznych i analiz wyni-
kéw badan podkresla zasadnos$¢ partnerstwa sektorowego. Opisana w publikacji ini-
cjatywa integrujaca organizatorow turystyki biznesowej, touroperatorow i muzea, t;j.
przedstawicieli turystyki biznesowej i turystyki kulturowej, moze przynies¢ korzy-
$ci wszystkim uczestnikom tego rodzaju partnerstwa poprzez realizacj¢ jego zato-
zen.

Podjete w artykule problemy nie sa wytaczna domeng rynku krakowskiego. Sa
one charakterystyczne dla kazdego rynku lokalnego w Polsce (na $wiecie rowniez).
Dowiodta tego m.in. problematyka migdzynarodowej konferencji ,,Czas muzeow —
spotkaj zywa histori¢’, ktora odbyta si¢ w Krakowie we wrzesniu 2010 r., a zwlasz-
cza jeden z jej paneli pt. ,,Plani$ci spotkan. Wydarzenia korporacyjne w wyjatko-
wych lokalizacjach™. Ten ostatni potwierdzil prezentowane wyzej rozwazania, m.in.

5 http://www.museums.krakow.travel/projekt/konferencja (wrzesien 2010).
¢ http://www.museums.krakow.travel/projekt/konferencja/prezentacje (wrzesien 2010).
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w zakresie przydatno$ci muzedéw w organizacji spotkan korporacyjnych, sektorow
branz uczestniczacych w tego typu spotkaniach i innych.

W podsumowaniu stwierdza si¢, ze badania pokazaly zasadnos$¢ rozwazan teo-
retycznych, a oczekiwania wobec wspotpracy miedzy analizowanymi podmiotami
sprowadzaty si¢ do, podkreslanych przez A. Szromnika, ptaszczyzn partnerstwa, tj.
wspolnych konferencji, warsztatow, przedsigwzig¢ marketingowych itp.
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PARTNERSHIP OF MUSEUMS AND TOURISM ORGANIZERS
ON CRACOW MARKET SQUARE
(ON THE BASIS OF CONDUCTED RESEARCH)

Summary: This article aims to show the essence of partnership between museums and
tourism promoters on Cracow market square. In addition to theoretical considerations on the
partnership, the article presents the results of research. They show the opinion of Cracow
museums and tour operators (tour operators and business tourism operators) concerning the
cooperation between them.
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