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Sve veća segmentacija turizma u posljednjih je dvadesetak godina dovela do usko specijaliziranih oblika turizma među kojima je i kulturni turizam. Kako je kulturni turizam antonim za masovnost, broj turista koji je zainteresiran za kulturu nije velik. Ipak, studije
 koje su ciljale na otkrivanje profila kulturnog turista pokazale su da su kulturni turisti uglavnom obrazovaniji individualni putnici koji ostvaruju prilično visok financijski promet jer više zarađuju u svojim domicilnim zemljama pa analogno tome troše više novca u hotelima, restoranima i općenito kupuju više. To je trebalo dokazati isplativost ulaganja u kulturni turizam iako je bilo jasno da se radi o usko specijaliziranom tržištu relativno malog broja, tzv. tržišnoj niši. Koncept tržišne niše uglavnom je podrazumijevao dodanu vrijednost nekog osnovnog tržišta. Tako je npr. masovni turizam označavao osnovnu turističku ponudu, a kultura ili sport npr. bile su dodane vrijednosti te iste destinacije.

No, uza sve promjene koje se zbivaju na turističkom odnosno globalnom tržištu, mijenja se i koncept tržišne niše. Naime, pokazalo se da je često upravo tržišna niša ta koja ima snagu stvaranja imidža destinacije odnosno identificirajućeg branda. Mnoge destinacije
 koje se prije uopće nisu nalazile na turističkim kartama, zahvaljujući tržišnoj niši postale su dobro prodavane destinacije u okviru usko specijaliziranog turističkog tržišta. Stoga su se tržišne niše počele promatrati kao jedinstveni proizvodi jer upravo su niše te koje počinju prodavati odredište, a ne obratno. To je otvorilo vrata mnogim kulturnim ustanovama odnosno odredištima koji su imali potencijalan kulturni proizvod, a samo je vještina bila potrebna da se on pretvori u prepoznatljivi brand.

Pojam turizma u teorijskim se studijama često pojavljuje u paru s pojmom slobodnog vremena. I u praksi je poveznica između ta dva pojma očita jer čovjek putuje u periodu vlastitog slobodnog vremena. Tako jedan od najpoznatijih sociologa turizma, John Urry na zanimljiv način turizam definira kao iskustvo modernog društva koje pretpostavlja sustav društvenih i znakovnih aktivnosti koji smješta modalitete putovanja u kontrastne termine. Prema toj zanimljivoj definiciji koja turizam sagledava iz semiološke perspektive, turizam se temelji na seriji opozicija. Osnovna opozicija jest ‘otići’-‘vratiti se’, pri čemu je ’otići’ način života koji sačinjava moderno iskustvo. Ujedno označava poboljšane uvjete života, koje donosi postmoderno vrijeme.

Dakle, te binarne opozicije su slijedeće (pri čemu prvi stupac označava čovjeka na odmoru, a drugi čovjeka kod kuće):

	slobodno vrijeme
	proizvodno vrijeme

	put
	boravak

	ići
	vraćati se/ostati

	(ne)plaćeni odmor
	plaćeni rad

	potrošnja
	proizvodnja

	vidjeti
	ne vidjeti

	uživati
	ne uživati

	sakupljati
	ne sakupljati znakove


U skladu s navedenim opozicijama, turizam se svodi na jednu osnovnu razliku između ‘običnog’ i ‘neobičnog’, ili još bolje, između ‘svakodnevnog’ i ‘nesvakidašnjeg’.

Promjene u današnjem društvu koje su nastale u proizvodnji, sve veća industrijalizacija, a posljedično i veća zarada, otvorile su prostor za sve više slobodnog vremena koje se često koristi i za putovanja. Slobodno vrijeme, kultura i turizam zasnivaju se na racionalizaciji posla. Povećana racionalizacija posla stvara više slobodnog vremena i nove mogućnosti potrošnje tog vremena, uživanje u njemu, poboljšanu rekreaciju, više vremena za kulturu i putovanje.

Te promjene imaju utjecaj ne samo na samo putovanje, a tako posljedično i na turistički sektor, već i na slobodno vrijeme koje čovjek provodi kada nije na putovanju, već je kod kuće. Određene studije
 navode priličan broj ispitanika koji sudjeluju u raznim aktivnostima u slobodno vrijeme kao što su npr. odlazak u kino, sportske aktivnosti, kompjutorski hobiji, ples, crtanje, poezija, tkanje, fotografija, kreativno pisanje, keramika, izrada nakita, kupnja umjetnina, pjevanje, itd. Također, brojni su napisi i studije
 koji pokazuju kako sudjelovanje u raznim kreativnim radionicama izaziva izuzetno zadovoljstvo u čovjekovom psihološkom životu. Stoga se umjetnost često rabi u liječničkim tretmanima jer ima pozitivan učinak na čovjekovo opće stanje.

Ipak, nema mnogo studija koje bi 'slobodno vrijeme' svrstavale kao osnovnu sastavnicu oblikovanja značenja koje ljudi pridaju svojim životima, kao što su to u društvenim znanostima npr. pojmovi 'rada', 'obitelji' ili 'religije'. No, u modernizmu slobodne aktivnosti i kulturna potrošnja dobivaju izuzetno bitno značenje. Postmoderno vrijeme ne vidi više oštre granice u organizaciji spola, rada i slobodnog vremena. Prostor rada i prostor slobodnog vremena stapaju se u jedno, a stroga podjela između tih prostora više ne postoji. U moderno vrijeme, ljudi su u potrazi za slobodnim vremenom kako bi iskusili kreativno obrazovanje i kreativni rast, a rad postaje sredstvo pomoću kojeg se ti ciljevi financiraju.

Kako je primijećena sve veća kreativna upotreba slobodnog vremena, analogno tome primijećen je i porast kreativne industrije
. Na tržištu je prisutan sve veći broj specijalističkih trgovina koje nude više ili manje komercijalne potrepštine za razvoj vlastitih kreativnih sposobnosti, a u izdavačkoj djelatnosti primijećena je ekspanzija hobističke literature. Spoj turizma i kreativnosti moguća je dobitna kombinacija pa se u ovom sektoru vide pomaci ka još segmentiranijoj ponudi – tzv. kreativnom turizmu.

2003. godine Crispin Raymond u novozelandskoj regiji Nelson-Tasman osniva organizaciju pod imenom Creative Tourism New Zealand čime ova već u praksi poznata turistička forma dobiva i svoj poslovni oblik. Raymond kreativni turizam definira kao oblik turizma koji se razvio iz kulturnog turizma, a uključuje učenje osobite vještine za vrijeme godišnjeg odmora koja pripada kulturi receptivne zemlje odnosno zajednice. Kreativni turisti razvijaju svoj kreativni potencijal, približavaju se lokalnom stanovništvu aktivno sudjelujući u radionicama i obrazovnim iskustvima koji ocrtavaju kulturu odmorišnih destinacija. Radi se, dakle o suženoj tržišnoj niši unutar kulturnog turizma koja je u potpunosti u skladu s postmodernističkim konceptom turizma jer promiče iskustvene aktivnosti.

Mnoge turističke agencije danas nude takve kreativne programe koji uključuju tečajeve crtanja/slikanja, izrade predmeta od keramike, kuhanja i sl. No, Raymondova definicija kreativnog turizma inzistira na učenju osobite vještine koja pripada kulturi receptivne zajednice što s prethodno navedenim agencijskim paketima često i nije slučaj. Ipak, svaki turistički boravak izvan stalnog mjesta prebivališta koji uključuje vlastitu izradu određenih predmeta ili učenje nove vještine kreativni je izraz turista pa ga možemo smatrati kreativnim turizmom. Učenje o lokalnoj kulturi i izrada predmeta lokalne kulture imat će, naravno, veću promidžbenu vrijednost u postmodernističkom shvaćanju turizma.

Još jedan usko specijalizirani oblik kulturnog turizma je hobby turizam.

Hobi se obično definira kao rekreativna aktivnost u slobodno vrijeme. On se prakticira iz interesa i uživanja, a ne iz financijskih pobuda. Primjerice, to su sakupljanje, izrada, popravljanje, sport i obrazovanje u kasnijoj životnoj dobi. Bavljenje hobijem može razviti važne vještine, znanja i iskustvo, a osnovni cilj bavljenja hobijem je osobno ispunjenje.

Hobijem se, dakle čovjek bavi u slobodno vrijeme koje se može poklapati s vremenom godišnjeg odmora, ali i ne mora. Uobičajenije je hobi prakticirati u slobodno vrijeme koje je opozicija radnom vremenu, a ne podudara se s vremenom godišnjeg odmora. Važna karakteristika hobija, dakle, očituje se u zadovoljstvu koje bavljenje njime pruža pa se često događa da rad postaje sredstvo financiranja hobija. Hobi se ne prakticira iz financijskih pobuda, već naprotiv, često upravo bavljenje njime zahtijeva dodatna financijska ulaganja.

Neki autori, kao npr. Robert Stebbins idu i dalje pa samom kulturnom turizmu daje karakteristike hobističke aktivnosti. Tako ga definiraju kao sustavnu i pasioniranu potragu za znanjem kao takvim i to u slobodno vrijeme. Takvi hobisti imaju kao glavni cilj sakupljanje širokog, dubokog i ne-tehničkog znanja i razumijevanja npr. nekog umjetničkog stila, kuhinje, jezika, kulture, povijesti, regije svijeta. Većina njih sakuplja saznanja o području svog interesa iz knjiga, časopisa i novina. No, čitanje mogu zamijeniti i izravnom participacijom u aktivnostima koje se tiču njihove razbibrige. Ipak, neki oblici kulturnog turizma nisu hobi. Putovanje radi izravne participacije Stebbins naziva ozbiljnom slobodnom aktivnošću samo ukoliko je potraga za znanjem sustavna i trajna. Naime, hobi je motiviran intenzivnim interesom koji se održava godinama, a ne samo za vrijeme dva ili tri tjedna godišnjeg odmora. Stoga turiste koji se određenom aktivnošću bave samo za vrijeme godišnjeg odmora ne možemo nazvati hobistima, već tzv. kulturnim amaterima odnosno sudionicima u povremenim slobodnim aktivnostima. Iako su aktivnost i potraga za participacijskim iskustvom neophodni uvjeti turizma secifičnog interesa, ipak nisu dovoljni da bi zadovoljili osobine kulturnog turizma kao hobističke aktivnosti.

Prema tome, kulturni amater nije hobist, a kulturni turist jest. Prema Stebbinsu, možemo razlikovati dva tipa kulturnog turista. Opći kulturni turist posjećuje različite zemlje, regije, gradove, sudjelujući u nekim od kulturnih oblika prije spomenutih. Njegova se ‘karijera’ razvija u skladu s akumuliranim znanjem i iskustvom, koje se opet inkorporira u sklop osobnih generalizacija o stranim kulturama. To rastuće kulturno znanje povećava se u skladu s povećanjem praktičnog znanja, uključujući učenje o tome kako se odnositi s lokalnim ljudima i kako sudjelovati u svakodnevnim aktivnostima u nepoznatoj okolini. I kulturna i praktična zaliha znanja turista je eklektička, sastavljena od ideja koje turist ima o lokalnoj umjetnosti, narodnom životu, životnim stilovima, povijesti, a onda se i proširuje uspoređujući s lokalitetima koje je turist prethodno posjetio.

Specijalizirani kulturni turist koncentrira se na jedan ili mali broj lokaliteta ili kulturnih entiteta. Takav turist kontinuirano posjećuje određeni grad, regiju ili zemlju u potrazi za širokim kulturnim razumijevanjem tog određenog mjesta, ili posjećuje različite gradove, regije ili zemlje u potrazi za primjerima neke određene vrste umjetnosti, povijesti, festivala ili muzeja. Oba tipa turista izbjegavaju komercijalizaciju predmeta svojih proučavanja.

Kreativni turizam, dakle u okviru putovanja odnosno boravka u receptivnoj destinaciji uključuje kreativno učenje o lokalnoj kulturi, a sama izrada lokalnih predmeta/učenja lokalne vještine nije nužno bila potisni ili tzv. push faktor. Takav turist može krenuti na putovanje upravo stoga jer ga privlači taj kreativni aspekt no češći je slučaj da kreativni turizam ispunjava ulogu tržišne niše: osnovna motivacija za putovanje je upoznavanje određene destinacije, a kreativni programi pružaju se kao dodatna ponuda. Kreativni aspekt ovdje, dakle, može imati izraženi privlačni ili tzv. pull faktor, ali nije i jedini. Povučemo li paralelu sa Stebbinsovim podjelama, kreativni turizam odgovarao bi kulturnom amaterizmu, dakle ne-hobističkoj aktivnosti.

Hobby turizam ima izraziti push karakter jer hobisti putuju kako bi upoznali istomišljenike odnosno predmete bavljenja, a izbor destinacije je često sekundaran. On u pojedinim slučajevima može igrati važnu ulogu, no uglavnom je sekundaran. Primarna motivacija je sam hobi.

Prema tome, promjene koje su očite u svakodnevnom životu potrošača utječu i na njegovo ponašanje, interese i motivaciju na putovanju. Spremnost na sve veću segmentaciju odnosno specijalizaciju turističke ponude postaje nužnost. Vremena kvantitativnog turizma pripadaju prošlosti, a težak put kvalitativnog turizma tek nam predstoji. Sigurno je ipak da vrhnje ubiru oni koji ustraju na kreativnosti.
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