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1. Inleiding 
 
 
1.1. Aanleiding 
 
Scheveningen is met circa 17,5 miljoen bezoeken per jaar één van de 
belangrijkste toeristische trekkers respectievelijk uitgaansgebieden van 
Nederland. Ook het imago is, blijkens een onlangs gehouden onderzoek door 
ons bureau, positief bij de Nederlands en Duitse doelgroepen. Om ook in de 
toekomst deze sterke positie te behouden dient er voortdurend aandacht te zijn 
voor behoud en verdere versterking van het aanbod. 
 
De ontwikkelingskwaliteiten van Scheveningen worden mede bepaald door de 
ontwikkelingen in Scheveningen-Haven en de herontwikkeling van de boulevard.  
Mede om die reden neemt de gemeente Den Haag als leadpartner deel aan het 
Europese Noordzee-programma Interreg IIIb SEAPORT. Hierbij staat de 
economische revitalisering van havengebieden centraal. In dit kader heeft de 
gemeente Den Haag ZKA gevraagd een studie uit te voeren om te komen tot een 
lange termijn economische visie voor de kuststrook van Scheveningen.  
 
 
1.2. Doelstelling 
 
Gevraagd is een economische visie op Scheveningen-kuststrook te ontwikkelen 
tot 2020, met een lichte doorkijk naar 2030. Dit mede vanwege de investeringen 
in de kustverdediging, de boulevard en Scheveningen-Haven.  
 
Het doel van deze studie is dus om een visie en strategie te formuleren op een 
gewenste toeristische economische ontwikkeling van de Scheveningen 
kuststrook voor de lange termijn. 
 
De potenties zijn zowel voor geheel Scheveningen als per deelgebied uitgewerkt, 
waarbij de volgende deelgebieden zijn onderscheiden (voor een nadere 
afbakening zie 1.4):  
• Scheveningen Bad; 
• Scheveningen Dorp; 
• Scheveningen-Haven.  
 
Voor de ontwikkeling en onderbouwing van deze overall economische visie is 
een viertal deelstudies uitgevoerd: 
• Een vergelijkende studie havengebieden, waarbij de economische 

ontwikkeling en/of revitalisering centraal staat; 
• Toekomstperspectief jachthaven Scheveningen Haven; 
• Vergelijkende studie Pier Scheveningen met een vijftal andere Pieren en 

landhoofden; 
• Mogelijkheden en randvoorwaarden jaarrondexploitatie strandtenten. 
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1.3. Werkzaamheden 
 
Om te komen tot de bovengenoemde uitkomsten in deze studie, zijn de volgende 
werkzaamheden verricht: 
• Locatiebezoeken; 
• Bureaustudie (beleidsplannen, promotie-uitingen, statistisch materiaal CBS, 

Bedrijfschap Horeca, NBTC, HBD, etc);  
• Lezing congres Toeristische/Economische Toekomst Scheveningen; 
• Gesprekken met vertegenwoordigers van de gemeente, bedrijven uit 

Scheveningen, investeerders en de toeristische sector (horeca, attracties, 
marktpartijen, etc.) (zie bijlage 1); 

• Tussentijdse rapportages, besprekingen en toelichtingen. 
 
 
1.4. Afbakening 
 
Het studiegebied Scheveningen kuststrook betreft een groot deel van de 
kuststrook van het stadsdeel Scheveningen in Den Haag. Het gebied is in 
hoofdlijnen afgebakend (zie figuur 1.1). De afbakening van het plangebied loopt 
vanaf het Zwarte Pad tot Duindorp. Het gebied omvat een relatief smalle strook 
langs de kust, de haven en dorp vallen er onder maar het Statenkwartier valt 
erbuiten. Ook grote vrijetijdsvoorzieningen zoals Madurodam en het 
congresgebouw, inclusief de daar aanwezige hotels, vallen buiten de 
Scheveningen kuststrook zoals deze in deze studie is opgevat. Het gebied 
bestaat feitelijk uit de gehele buurten Oud Scheveningen, Vissershaven en 
Scheveningen Badplaats en een deel van Belgisch Park. 
 
Figuur 1.1. Afbakening Scheveningen-Kuststrook 

 
 
De afbakening zoals deze is gehanteerd in deze studie is vergelijkbaar met het 
plangebied zoals dat in het Masterplan Scheveningen-Kuststrook is 
meegenomen (zie figuur 1.2). Het accent ligt binnen de studie op de strook direct 
langs de kust, Scheveningen Dorp en het gebied direct rondom de haven.  
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Figuur 1.2. Afbakening Scheveningen-Kuststrook in masterplan 

 
Bron: Masterplan Scheveningen-Kuststrook 
 
Binnen het plangebied zijn drie deelgebieden te onderscheiden: 
• Scheveningen Bad: bestaande uit de Pier en noordelijk deel van de 

boulevard en het zogenaamde CCP gebied met het Circustheater, Casino, 
Pathé en Palace Promenade; incl. horeca en winkels in dit deelgebied zoals 
Plaza Leonardo da Vinci aan de Gevers Deynootweg (Palaceplein); 

• Scheveningen Dorp: Het middendeel van de boulevard, Kalhuisplaats en 
Scheveningen-Dorp, waarbij bij Scheveningen Dorp een accent ligt op de 
Keizerstraat; 

• Scheveningen-Haven: De verschillende havens en het gebied direct rondom 
de havens, waaronder het meest zuidelijke deel van de kuststrook. 

 
 
1.5. Leeswijzer 
 
Deze rapportage kent de volgende opbouw: 
• Speelruimte: een presentatie van de speelruimte voor de ontwikkeling van 

Scheveningen op basis van het bestaande beleid op verschillende relevante 
niveaus en sectoren en de randvoorwaarden (hoofdstuk 2);  

• Huidige situatie en gebiedsanalyse: een beschrijving van de huidige situatie, 
de economische betekenis, de aanwezige functies (horeca, retail, hotels, 
attracties, uitgaan) met een korte terugblik op de ontwikkeling van 
Scheveningen en de resultaten van de gebiedsanalyse (hoofdstuk 3); 

• Marktanalyse: een algemene beschrijving van de trends en ontwikkelingen in 
vrijetijdsgedrag en op de algemene markt van vrije tijd, leisure en vakanties. 
Dit is gevolgd door een nadere analyse van, in samenspraak met de 
opdrachtgever geselecteerde, acht deelmarkten (hoofdstuk 4); 

• Visie en Strategie: op basis van de huidige situatie, de speelruimte en de 
potenties die uit de marktanalyse naar voren komen is een visie voor de 
lange termijn (tot 2020 en doorkijk 2030) geschetst die is vertaald in een 
integrale marktstrategie en marktstrategieën voor de verschillende 
deelgebieden. Vervolgens worden afgeleid van de marktstrategieën concrete 
en herkenbare product-markt-combinaties benoemd (hoofdstuk 5); 

• Afgesloten is met een uitwerking van de strategie: kwantificering, 
economische effecten, randvoorwaarden en organisatie (hoofdstuk 6). 
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2. Speelruimte en gebiedsanalyse 
 
 
2.1. Inleiding 
 
In dit hoofdstuk is achtereenvolgens ingegaan op: 
• De doelstellingen en (beleidsmatige) uitgangspunten (3.2); 
• Randvoorwaarden (3.3); 
• De resultaten van de gebiedsanalyse (3.4). 
 
 
2.2. Doelstellingen en (beleidsmatige) uitgangspunten 
 
In deze paragraaf is ingegaan op de (beleidsmatige) doelstellingen en 
uitgangspunten voor deze economische visie. Deze zijn door de gemeente voor 
een belangrijk deel verwoord in de beleidsdocumenten: 
• Wéreldstad aan Zee, Structuurvisie Den Haag 2020, vastgesteld door de 

gemeenteraad van Den Haag op 17 november 2005; 
• Masterplan Scheveningen Kuststrook 2001 en 2010. vastgesteld door de 

gemeenteraad op 19 juli 2001.  
 
De gemeente Den Haag heeft de ambitie om uit te groeien tot een 'Wéreldstad 
aan Zee'. In de kustzone krijgt deze ambitie vorm door ruimte voor internationale 
instellingen en het benutten van de ligging aan zee. In Scheveningen voorziet 
men ruimte voor voorzieningen, recreatie en wonen met uitzicht op zee. De 
ambitie is dat  Scheveningen nog sterker het karakter krijgt van een bruisend 
tweede stadscentrum.  
 
Ontwikkelingsgebied Scheveningen-Kust: het tweede centrum 
Scheveningen wordt het drukke, bruisende tweede centrum aan het strand, dat vier 
seizoenen per jaar aantrekkelijk is voor Hagenaars en toeristen, met Bad en Haven als 
zwaartepunten en Dorp als kleinschaliger en rustiger cultuurhistorisch gebied daartussen. 
Voor een goed functionerend geheel is verbetering van de onderlinge bereikbaarheid een 
voorwaarde. 
Bron: Wéreldstad aan zee, structuurvisie Den Haag 2020 
 
De voorstellen voor de positionering en ontwikkeling van Scheveningen in de 
structuurvisie 2020 gaan verder op de lijn die in het Masterplan Scheveningen-
Kuststrook is ingezet met een sterke profilering van Bad, Dorp en Haven als 
bijzonder ‘drieluik’, herinrichting van de Boulevard als verbindend element en 
uitbouwen van de haven tot tweede toeristische pool (aanvullend op Bad). 
 
Figuur 2.1. Drieluik Scheveningen kuststrook 

 
Bron: Masterplan Scheveningen-kuststrook 
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Economische impuls 
De ontwikkeling van Scheveningen kuststrook heeft als doel het geven van een 
economische impuls en het versterken van de identiteit van de gehele stad. Door het 
geven van een economische impuls wil men de kansen van de vrijetijdssector 
benutten. Met name het scheppen van banen is van belang, zeker door de afname in 
de andere traditionele sectoren in Scheveningen, industrie en handel. Naast de 
ontwikkeling van de toeristische sector zijn ook het behoud, de versterking en 
groeimogelijkheden voor de visserij beleidsuitgangspunt. 
 
Werkgelegenheid 
Een belangrijke inhoudelijke doelstelling van het gemeentebestuur ten aanzien van de 
kuststrook is het beter benutten van de toeristisch-recreatieve potenties om daarmee de 
werkgelegenheid (voor met name laaggeschoolden) in Den Haag te vergroten. 
Bron: Masterplan Scheveningen-kuststrook 
 
Internationale zone 
Scheveningen kuststrook ligt in het deel van Den Haag dat is benoemd als de 
internationale zone. In deze zone wil men het onderscheidende karakter van een 
stad met een aantrekkelijke kust, vorm geven.  
 
De Internationale kustzone 
Den Haag heeft een unieke ligging aan zee. Geen andere stad in Nederland heeft zo’n 
troefkaart. Met de vermaarde badplaats Scheveningen, een haven direct aan zee, 
aantrekkelijke woonmilieus en belangrijke internationale instellingen voor recht en vrede. 
De Internationale kustzone biedt voor de Randstad als Europese metropool bij uitstek 
kansen om onze (inter)nationale positie te verstevigen en uit te bouwen. 
Aan de kust kan Den Haag zijn ambities van Wéreldstad aan Zee vorm en inhoud geven. 
Bron: Wéreldstad aan zee, structuurvisie Den Haag 2020 
 
Jaarrond kwalitatieve vrijetijdsbestemming 
Als badplaats kent de toeristische economie van Scheveningen grote fluctuaties 
door het jaar heen. De ambitie is het gehele jaar door een aantrekkelijke 
badplaats te worden. De nadruk ligt op kwalitatieve verbeteringen die enerzijds 
tot attractiviteitsverhoging  leiden voor bezoeker en bewoner en tot een 
verlenging van de verblijfsduur en die anderzijds de leefbaarheid in het gebied 
behouden en waar mogelijk verbeteren.  
 
Scheveningen 2020: ‘vierseizoenenbadplaats’ 
De kust en de Haagse binnenstad zijn nog altijd grote publiekstrekkers. Scheveningen als 
een levendige ‘vierseizoenenbadplaats’ en Kijkduin als rustig ‘beach resort’. 
Bron: Wéreldstad aan zee, structuurvisie Den Haag 2020 
 
Recreatief winkelen 
De gemeente heeft de ambitie om van Den Haag één van de top winkelsteden in 
Nederland te maken. Binnen deze ambitie speelt Scheveningen naast de 
binnenstad een belangrijke rol op het gebied van recreatief winkelen. Voor 
Scheveningen wordt ingezet op een kwalitatieve versterking waarbij het 
aanwezige recreatieve pakket, een belangrijke toegevoegde waarde heeft ten 
opzichte van concurrerende locaties.�
 
Den Haag bij top van winkelsteden in Nederland 
Den Haag moet tot de top van de winkelsteden in Nederland behoren. Hiervoor moet de 
kwaliteit en de aantrekkingskracht van Den Haag als winkel- en vrijetijdsstad omhoog. Om 
het doel te bereiken zal landelijk en regionaal de aantrekkingskracht van het recreatief 
winkelen in de Haagse binnenstad en Scheveningen worden versterkt. 
Bron: detailhandelsnota 
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Ruimtelijk functionele versterking 
De gemeente heeft de ambitie om, vooral in Scheveningen-Bad, door middel van 
een integrale gebiedsaanpak te investeren in de stedenbouwkundige samenhang 
om zo te komen tot een ruimtelijke functionele versterking van Scheveningen 
Kuststrook. Zo wil men vooral de beleving en toegankelijkheid van het strand en 
de zee vanuit de gebieden direct achter de eerste rij van bebouwing verbeteren.  
 
Aanvullend en complementair aan binnenstad 
Binnenstad en Scheveningen zijn binnen Den Haag twee sterke en 
onderscheidende troeven die men in handen heeft voor het aantrekken van 
(toeristisch) bezoek van buiten. Om deze positie goed te vervullen is het een 
randvoorwaarde dat Scheveningen en de binnenstad zich aanvullend en 
complementair aan elkaar positioneren. Anderzijds dient de binnenstad ook 
complementair te zijn aan Scheveningen.  
 
Toeristisch en leisurebeleid 
Het toeristisch beleid is onder meer verwoord in de nota ‘Den Haag,   
’s-Gravenhage, The Hague. Hierin wordt gekozen voor drie toeristische profielen: 
voor de eigen bevolking in stad/regio, de toerist en voor bezoekers/gasten van 
internationale instellingen. Voor Scheveningen belangrijke en relevante 
speerpunten zijn: kust als hele jaar door beleving (o.a. middels het Masterplan 
Kuststrook), evenementen van naam en faam.  
 
Het leisurebeleid is verwoord in de Leisurenota ‘Den Haag 2005-2010’. Hierin 
wordt Scheveningen en de binnenstad als belangrijkste leisurelocaties 
aangemerkt. In de nota is aandacht voor combinatiebezoeken binnen Den Haag 
en specifiek voor Scheveningen aandacht voor streven naar een meer jaarrond 
karakter. 
 
 
2.3. Randvoorwaarden 
 
Aan de economische visie op Scheveningen worden vanuit verschillende hoeken 
randvoorwaarden gesteld: 
• Infrastructuur; 
• Zeewering; 
• Wonen; 
• Werken. 
 
Infrastructuur 
Door de ligging van Scheveningen Kuststrook is men sterk afhankelijk van de 
aanwezige infrastructuur. In de periode tot 2020 zijn enkele belangrijke 
structuurwijzigingen gepland in de ontsluiting van Scheveningen. 
• Openbaar vervoer: De tramlijnen naar Scheveningen zijn de lijnen 1,9 en 17. 

Verder loopt een studie naar fase 2 RandstadRail, waarbij lijn 11, die nu van 
station Hollands Spoor naar Scheveningen-Dorp loopt, om wordt gevormd tot 
onderdeel van de Randstadrail. Als onderdeel van RandstadRail volgt lijn 11 
niet automatisch het huidige tracé; 

• Auto-ontsluiting: De zuidwestelijke ringweg en daarmee de zuidelijke 
ontsluiting van Den Haag en de buiten-ringweg (Buitenruit) krijgen in de 
periode tot 2010 vorm. De Hubertustunnel is de laatste schakel in de 
Noordelijke Randweg. Eind juli 2008 moet de tunnel  voor verkeer gereed 
zijn. Hierdoor zal de auto-ontsluiting van Scheveningen verbeteren. 
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Investeringen in regionale en internationale bereikbaarheid 
Het doortrekken van Randstadrail naar de kust- (en internationale) zone 
(Scheveningen-Bad, Scheveningen-Haven en Kijkduin) en het Westland zijn daarbij 
wezenlijk voor de uitbouw van het profiel van de stad Den Haag. Het gaat hierbij om onder 
meer de opwaardering van tramlijn 9 naar Scheveningen-Bad, van lijn 6 tussen centrum 
en Uithof/Westland, van lijn 11 tussen centrum en Scheveningen-Haven en het 
doortrekken van lijn 3 naar Kijkduin. 
Bron: Werken aan de wereld in Den Haag, pagina 47 (2005) 
 
Andere relevante punten met betrekking tot de infrastructuur zijn: 
• Een randvoorwaarde die vanuit de infrastructuur (in verband met 

leefbaarheid) gesteld wordt is dat het aantal parkeerplaatsen in 
Scheveningen Bad is bevroren op 4.650 voor toeristisch gebruik1.  

• De plannen voor het aanpakken van de Zwakke Schakel in de 
kustverdediging hebben een invloed op de infrastructuur. Momenteel worden 
verschillende varianten voor de verkeersafwikkeling op de boulevard 
onderzocht. Binnen de plannen speelt het langzaam verkeer (wandelen, 
fietsen) een belangrijke rol. Als gevolg van het aanpakken van de Zwakke 
Schakel wordt waarschijnlijk het aantal parkeerplaatsen op de plaats van de 
Zwakke Schakel gereduceerd met ongeveer 400 tot 500 parkeerplaatsen. 
Het verlies van deze parkeerplaatsen wordt op een andere plek 
gecompenseerd. Daarnaast zijn mogelijk ook andere invloeden denkbaar. Zo 
is een mogelijk ander gevolg van de plannen van Morales dat (in één van de 
uitvoeringsvarianten) op de Boulevard éénrichtingsverkeer ingevoerd zal 
worden; 

• In de toegang naar Scheveningen is als pilot een speciale dynamische 
busbaan ontwikkeld;  

• Binnen de infrastructuur dient ook aandacht te zijn voor het langzaam 
verkeer met fietsroutes en speciale (mogelijkheid tot openbare fiets-) 
stallingen;  

• Er zijn plannen voor een proef met een transferium voor Scheveningen op de 
ANWB locatie. 

 
Zeewering 
Recent is gebleken dat in de Nederlandse zeewering enkele zwakke plekken 
zitten. Één van deze zogenoemde “zwakke schakels voor de toekomst” is de 
boulevard van Scheveningen bij de Keizerstraat. Deze verharde dijk biedt binnen 
een termijn van 25 jaar onvoldoende veiligheid. De boulevard van Scheveningen 
is daarom toegevoegd aan de prioritaire zwakke schakels van de Noordzeekust. 
Dat zijn delen van de kust waar met voorrang plannen voor versterking worden 
ontwikkeld. 
 
De gemeente Den Haag heeft voor de boulevard ter hoogte van de Keizerstraat 
een ruimtelijke visie laten maken door de Spaanse architect Manuel de Solà -
Morales. Dit plan geeft aan hoe de zeewering er volgens de gemeente Den Haag 
uit kan zien. De aanpak van de zwakke schakels in de kustverdediging is urgent en 
heeft prioriteit. In het plan is gekozen voor een win-win aanpak: versterking van de 
zeewering moet hand in hand gaan met een verbetering van de verblijfskwaliteit in 
het gebied. 
 
Wonen 
Voor het stadsdeel Scheveningen is in de structuurvisie een woningbouwopgave 
opgenomen. De uiteindelijke omvang en locaties van deze woningbouw zijn 
afhankelijk van de mogelijkheden in Scheveningen en zijn momenteel (nog) niet 

                                                      
1 De parkeercapaciteiten van Haven vallen buiten dit maximum. 
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bekend. Wel speelt de beschikbare ruimte bij Scheveningen Haven een 
belangrijke rol. Binnen de ontwikkeling van de economische visie dient dus 
rekening gehouden te worden met een behoorlijk aandeel wonen in 
Scheveningen Haven. 
 
Wonen in de stad 
De Haagse regio heeft weinig uitbreidingsruimte. Daarom is Den Haag bereid om een 
groot deel van de woningbouwopgave binnen de stad te realiseren. Hiervoor moeten 
27.500 woningen worden toegevoegd in de stad. 
Bron: Wéreldstad aan zee, structuurvisie Den Haag 2020 
 
Werken 
De economie van Scheveningen Kuststrook concentreert zich voor een groot 
deel op de vrijetijdseconomie en de visserij. Recent heeft het College besloten 
dat de visserij in Scheveningen Haven blijft en mogelijkheden krijgt voor groei. 
De precieze locatie van de visserij is echter nog niet bekend. In het advies van 
de commissie ‘van der Zwan’ zijn twee locaties in overweging genomen:  
• Uitbreiding op de huidige locatie, bij het Noordelijk Havenhoofd en de huidige 

visafslag; 
• Een verplaatsing inclusief uitbreiding naar het Norfolkterrein.  
 
Op dit moment is nog geen besluit genomen en worden de voor- en nadelen van 
beide locaties afgewogen. Vanuit de visserij heeft men in ieder geval te kennen 
gegeven dat men bij voorkeur geen menging met andere functies wenst. 
 
Binnen de Scheveningen kuststrook ziet men geen ruimte voor (aanzienlijke) 
kantoorontwikkeling. De enige kantoren die men toestaat zijn ondersteunend aan 
het toerisme en de visserij. 
 
Kantoorontwikkeling 
Kantoren lenen zich vanwege de bereikbaarheid en het toeristische karakter minder goed 
voor de kuststrook. Het beleid is er dan ook op gericht alleen kantoren toe te 
staan als die een relatie met de toeristische bedrijvigheid of met de haven hebben. Voor 
kleine kantoortjes die meer het karakter van bedrijfjes of werkplaatsen hebben geldt dit 
niet, met name rondom de haven, omdat dat soort functies juist een 
bijdrage leveren aan de sfeer en afwisseling in de kuststrook. 
Bron: Masterplan Scheveningen-kuststrook 
 
 
2.4. Conclusie 
 
Op basis van dit hoofdstuk zijn de volgende conclusies getrokken 
• Binnen de gemeentelijke ambities heeft men voor de Scheveningen 

kuststrook een belangrijke rol weggelegd en een hoog ambitieniveau 
geformuleerd; 

• Voor Scheveningen Kuststrook ziet men een belangrijke rol als jaarrond 
vrijetijdsbestemming die een wederzijdse, complementaire relatie heeft met 
de binnenstad; 

• Wel zijn er zekere randvoorwaarden en beperkingen aan de economische 
ontwikkeling van Scheveningen Kuststrook (Morales, visserij, etc.); 

• Op de beschikbare ruimte in Scheveningen Haven liggen verschillende 
claims: een woningbouwopgave, uitbreiding van de visserij en toerisme. 
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3. Huidige situatie  
 
 
3.1. Inleiding 
 
In dit hoofdstuk is achtereenvolgens ingegaan op: 
• De bekendheid, het imago, de bezoekers van Scheveningen alsmede de 

concurrentiepositie (3.2); 
• De huidige situatie en de belangrijkste ontwikkelingen in Scheveningen (3.3); 
• De economische betekenis van het toerisme in de Scheveningen kuststrook 

(3.4); 
• De ontwikkelingen in Scheveningen (3.5); 
• De resultaten van een gebiedsanalyse in de vorm van sterktes en zwaktes 

(3.6). 
 
Afgesloten is met enkele conclusies over de huidige situatie in Scheveningen 
kuststrook (3.6). 
 
 
3.2. Bekendheid, imago, bezoek en concurrentiekracht 
  
Recentelijk is door ons bureau, in opdracht van het Zuid-Holland bureau voor 
toerisme, voor de tweede maal een onderzoek uitgevoerd onder binnen- en 
buitenlandse consumenten over bestemmingen in Zuid-Holland. In dit onderzoek 
is ook de bestemming Scheveningen meegenomen. 
 
Grote bekendheid van Scheveningen 
Aan de respondenten, zowel bezoekers als niet-bezoekers van Zuid-Holland, is 
gevraagd naar hun bekendheid met Scheveningen. De bekendheid van 
Scheveningen is relatief hoog, bij zowel Nederlanders, Duitsers uit Nordrhein-
Westfalen en Niedersachsen en Vlamingen. Het blijkt dat bijna 90% van de 
Nederlanders wel eens in Scheveningen is geweest, dit betreft bijna 50% en 40% 
voor respectievelijk de Duitsers en Vlamingen. Net als voor Rotterdam en Den 
Haag geldt dat de bekendheid van Scheveningen zelfs groter is dan van de 
provincie Zuid-Holland. 
 
Figuur 3.1. Bekendheid met Scheveningen 
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Bron: TOER Trends 2005  
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Zeer aantrekkelijk voor verblijf en dagtocht 
In het TOER Trends onderzoek is gevraagd naar de aantrekkelijkheid van 
Scheveningen en 19 andere bestemmingen in Zuid-Holland naar de 
aantrekkelijkheid voor een verblijf of een dagtocht. Ook hier scoort Scheveningen 
goed en relatief hoog. Het gaat hierbij om de beeldvorming bij de toeristen, 
Scheveningen betreft daarom primair Scheveningen Bad, niet zozeer Haven of 
Dorp. Zowel voor verblijf als voor een dagtocht is Scheveningen één van de 
aantrekkelijkste bestemmingen. De meeste badplaatsen vindt men met name 
aantrekkelijk vanwege strand/zee, de omgeving en ook wel de rust en sfeer. 
Scheveningen vormt hierop een uitzondering, Scheveningen vindt men vooral 
interessant, gezellig, etc (zie vorige paragraaf). 
 
Tabel 3.1. Aantrekkelijkheid Scheveningen als bestemming  
 Nederland Duitsland Vlaanderen 
 2003 2005 2003 2005 2003 2005 
Voor Verblijf 76,3% 73,0% 72,8% 76,5% Nb. 64,7% 
Voor Dagtocht 82,0% 80,2% 69,2% 67,8% Nb. 65,1% 

 
In deze studie is ook de bestemming Den Haag meegenomen, hieronder valt 
zowel de binnenstad alsook andere delen van de stad, zoals bijvoorbeeld het 
congresgebouwgebied. Toch betreft het ook hier waarschijnlijk voornamelijk de 
binnenstad van Den Haag. Het blijkt dat Scheveningen, als aparte bestemming, 
zowel als dagtocht als voor verblijf aantrekkelijker wordt gevonden, door de 
respondenten uit alledrie de landen (vergelijk tabel 2.1 en 2.2). 
 
Tabel 3.2. Aantrekkelijkheid Den Haag  voor een verblijf of dagtocht 
 Nederland Duitsland Vlaanderen 
 2003 2005 2003 2005 2003 2005 
Verblijf 57,6% 43,7% 75,5% 63,6% Nb. 47,4% 
Dagtocht 74,7% 66,5% 69,9% 70,6% Nb. 55,7% 

 
Interessante, gezellige en goed bereikbare badplaats 
Het imago van de twintig Zuid-Hollandse bestemmingen is in hetzelfde 
onderzoek, onderzocht aan de hand van twaalf imago-aspecten onder 
Nederlanders, Vlamingen en Duitsers (Nordrhein-Westfalen en Niedersachsen).  
 
De resultaten voor Scheveningen zijn als volgt: 
 
Nederlanders 
Scheveningen wordt door Nederlanders vooral beschouwd als een interessante, 
gezellige en goed bereikbare badplaats. Scheveningen wordt niet gezien als 
rustig. Scheveningen heeft duidelijk een ander imago dan het gemiddelde van de 
Zuid-Hollandse bestemmingen. Ten opzichte van dezelfde studie in 2003 zijn de 
scores in 2005 gemiddeld meer negatief, vooral de toepasselijkheid van het 
begrip “eigentijds” valt hierbij op. 
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Figuur 3.2. Imago Scheveningen Nederlanders 
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Duitsers  
Scheveningen wordt vooral beschouwd als een vriendelijke, interessante, mooie, 
gezellige en goed bereikbare kustplaats. Scheveningen wordt nauwelijks rustig 
gevonden. Ten opzichte van dezelfde studie in 2003 zijn de scores in 2005 
gemiddeld meer positief. Uitzonderingen hierop zijn de bereikbaarheid en de 
kindvriendelijkheid, die licht minder positief gewaardeerd worden. 
 
Figuur 3.3. Imago Scheveningen Duitsers 
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Vlamingen 
Vlamingen vinden Scheveningen met name een goed bereikbare, gezellige, 
interessante, mooie en vrij authentieke kustplaats. Op alle aspecten scoort 
Scheveningen (duidelijk) boven het Zuid-Hollands gemiddelde. Rustig en 
eigentijds zijn aspecten die Vlamingen het minst van toepassing vinden op 
Scheveningen. 
 
Figuur 3.4. Imago Scheveningen Vlamingen 
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Het meest opvallende verschil tussen de verschillende nationaliteiten betreft de 
scores op het begrip Authentiek. Belgen en Duitsers vinden Scheveningen 
aanzienlijk (en bovengemiddeld) meer authentiek dan Nederlanders. Tevens 
vinden Nederlanders Scheveningen overtuigend niet rustig, terwijl Duitsers en 
vooral Vlamingen daar anders over denken. 
 
Interessant is dat bezoekers Scheveningen relatief goed bereikbaar2 vinden, 
ondanks de (toenemende) files op de snelwegen tijdens vrijetijdsmomenten en 
met name tijdens de echte stranddagen. Mogelijke verklaringen hiervoor zijn een 
andere perceptie van tijd (het relatief minder grote belang van een half uur tot 
een uur vertraging tijdens een dagje uit of een kort verblijf dan tijdens een 
werkdag met belangrijke afspraken) en het aanvaarden van drukte naar het 
strand (‘hoort erbij’). 
 
(Inter-)nationale concurrentiepositie  
In potentie is de concurrentiepositie voor Scheveningen goed. Uit onderzoek 
blijkt dat Scheveningen hoog scoort bij Nederlanders, Duitsers en Vlamingen 
waar het gaat om bekendheid, waardering en aantrekkelijkheid om een dagtocht 
of verblijf door te brengen. Om die potentieel goede concurrentiepositie ook 
daadwerkelijk te verzilveren moet op een aantal fronten geconcurreerd worden: 
• Als badplaats voor dagtocht of verblijf. Als dagtochtbestemming en voor een 

kort verblijf is Scheveningen nog steeds populair en scoort beter dan vrijwel 
alle andere kustdestinaties in Zuid-Holland en Nederland. Belangrijke 
knelpunten zijn op mooi weerdagen de bereikbaarheid (hetgeen overigens 

                                                      
2  Het betreft hier de bovenregionale bereikbaarheid. 
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geldt voor alle populaire badplaatsen) en in de winter het gebrek aan all 
weather bezoekaanleidingen in combinatie met de chillfactor (combinatie 
vocht, wind en lage temperatuur). Voor vakanties/langere verblijven is de 
concurrentiepositie minder gunstig vanwege de hevige concurrentie van 
goedkopere buitenlandse mooi weerbestemmingen en andere 
bestemmingen aan de Nederlandse en buitenlandse kust die beter scoren op 
de gezins-/familymarkt. Uit het TOER Trends onderzoek blijkt dat de 
kindvriendelijkheid van Scheveningen hoger gewaardeerd wordt dan die van 
de gemiddelde Zuid-Hollandse bestemming, echter de minder stedelijke 
badplaatsen scoren hier beter. De waardering van de kindvriendelijkheid is 
tussen 2003 en 2005 licht achteruitgegaan. Van de buitenlandse markten die 
voor strand/zee komen is met name de Duitse markt relevant (vooral 
Nordrhein Westfalen). Voor Nord-Rhein Westfalen is de Nederlandse kust, 
waar Scheveningen deel van uitmaakt, nog steeds de belangrijkste 
kustbestemming. Bovendien is de waardering (zie eerder dit hoofdstuk) 
relatief hoog;    

• Als shortbreakbestemming voor een lekker weekend weg moet ook 
geconcurreerd worden met korte stedentrips in Nederland (o.a. Amsterdam, 
Maastricht) en buitenland (met name Europese steden die bereikbaar zijn 
met low cost carriers). Hier liggen goede kansen maar is wel meer capaciteit 
en een meer onderscheidend karakter nodig in het entertainment aanbod en 
ondersteunende voorzieningen (horeca, retail e.d.). Vooral in combinatie met 
de binnenstad van Den Haag liggen hier goede kansen om in te spelen op 
de behoefte aan nieuwe bestemmingen in city breaks in West Europa. 
Andere badplaatsen elders in Europa zijn vanwege afstand, gewoontes e.d. 
vooral thuismarktgericht (geldt bijvoorbeeld in Engeland, Duitsland en België) 
of liggen in mediterrane vakantielanden (Spanje, Frankrijk, Griekenland) 
waardoor hier (m.u.v. Nord-Rhein Westfalen) moeilijker mee valt te 
concurreren; 

• Als (semi-)zakelijke destinatie. Hier is sprake van stevige concurrentie in de 
randstad (grote steden, Noordwijk etc.), maar ook elders in Nederland bij een 
slechts beperkt groeiende markt. Locatiegebonden zakelijke vraag kent 
Scheveningen nauwelijks, deze is geconcentreerd in Den Haag centrum 
(hoewel in de zomermaanden nogal eens voor Scheveningen wordt gekozen 
ook al bezoekt men een bedrijf in Den Haag). Met name liggen er kansen in 
de markt van meerdaagse bijeenkomsten met een semi-zakelijk, semi-
recreatief karakter  (incentives, feestelijke productpresentaties e.d.). Ook de 
rol van het nabijgelegen WFCC als generator van grootschalige congressen 
met veel spin off voor Scheveningen is belangrijk.  

 
Bezoekersonderzoek Scheveningen 
In 1997 en 2003 zijn onderzoeken uitgevoerd naar de bezoekers van 
Scheveningen. Hierbij heeft men specifiek gekeken naar bezoekers van 
Scheveningen Bad en Haven. De belangrijkste conclusies uit deze onderzoeken 
zijn dat (zie bijlage 2, tabel 1): 
• De waardering is gelijk gebleven in Haven en Bad, beide constant 7,4; 
• Het aantal bezoekers bedroeg in 2003 bijna 17,8 mln waarvan ruim 13,8 mln 

in Bad en 3,8 mln in Haven: het aantal bezoekers in Bad was daarmee  
stabiel3 en in Haven toegenomen; 

• Het marktbereik van zowel Bad als Haven is afgenomen. Het aandeel 
bezoekers van Bad uit Den Haag is toegenomen met 20% terwijl het aandeel 

                                                      
3  De onderzoekers verklaren de bezoektoename in ‘Bad’ van 10,8 miljoen in 1997 naar 13,9
 miljoen in 2003 grotendeels  door de toevoeging van drie extra telpunten. Uit de publicatie van de 
resultaten van het bezoekersonderzoek blijkt niet wat de ontwikkeling van het aantal bezoekers is, 
exclusief de drie extra toegevoegde telpunten. 
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bezoekers van buiten de provincie Zuid-Holland is afgenomen met 18%. In 
Haven komt men minder vaak van buiten de provincie maar vaker uit de 
regio Haaglanden. Scheveningen wordt dus steeds meer een lokale en 
regionale bestemming; 

• Een belangrijk deel van de bezoekers komt minimaal één keer per week. 
Scheveningen heeft dus een belangrijke recreatieve functie in de regio; 

• De gemiddelde bezoeker is ouder geworden; 
• De grootste groep bezoekers heeft een boven modaal inkomen (41% in Bad 

en 52% in Haven). Bad trekt echter ook een grote groep bezoekers met een 
beneden modaal inkomen (37%). De bezoekers met een modaal inkomen 
vormen de kleinste groep in bad (22%). In Haven komen ongeveer evenveel 
bezoekers met een modaal als een beneden modaal inkomen 
(respectievelijk 21% en 26%); 

• Men komt minder vaak naar Scheveningen Bad met de auto (van 60% naar 
47%) en juist meer met de auto naar Haven (van 43% naar 58%). 

 
In de bezoekersonderzoeken is ook onderzoek gedaan naar de bestedingen van 
bezoekers. De belangrijkste conclusies hieruit zijn: 
• De bestedingen zijn in Scheveningen Haven hoger dan in Scheveningen 

Bad, respectievelijk � 16,81 en � 15,27 per bezoek; 
• De gemiddelde besteding per persoon is tussen 1997 en 2004 in 

Scheveningen Bad slechts zeer beperkt gestegen (+2%). 
• De gemiddelde bestedingen per persoon per uur zijn in Scheveningen Bad 

afgenomen, van � 5,80 in 1997 tot � 5,33 in 2004. 
• Hoewel de bestedingen van bezoekers in het CCP4 gebied hoger zijn, 

hebben deze bezoekers vaker een beneden gemiddeld inkomen; 
• Bezoekers van buiten de provincie besteden meer dan inwoners van binnen 

de provincie (het aandeel in de omzet is hoger dan het aandeel in de 
bezoekers (vergelijk bijlage 4, tabel 1 en 2). 

 
 
3.3. Huidige situatie 
 
In deze paragraaf is ingegaan op het huidige aanbod van: 
• Horeca; 
• Hotels; 
• Attracties, grote uitgaansgelegenheden en musea; 
• Recreatief winkelen; 
• Jachthaven; 
• Evenementen; 
• Strandbezoek; 
• Congresbezoek. 
 
Horeca aanbod 
Het horeca aanbod is volgens de definitie van het Bedrijfschap Horeca en 
Catering onderverdeeld in: 
• Drankensector: cafés, bars, discotheken, horeca bij sportaccommodaties- en 

recreatiebedrijven, coffeeshops, kiosken, strandbedrijven, zalen-/party- en 
congrescentra en ontmoetingscentra; 

                                                      
4  De bestedingen in het CCP-gebied in bezoekersonderzoek komen veel lager uit dan volgens de
 opgaven aanbieders. Dit is waarschijnlijk een logisch gevolg van de onderzoeksmethode
 (interviews op straat). Bezoekers die zeer doelgericht de CCP attracties bezoeken en via de
 parkeergarage de voorzieningen betreden komen dus niet voor in dit onderzoek. 
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• Fastfoodsector; ijssalons, snackbars/cafeteria’s/automatieken, 
fastfoodrestaurants, shoarmazaken/grillrooms, lunchrooms/broodjeszaken, 
crêperies/pannenkoekenhuizen, restauraties, partycaterings; 

• Restaurantsector; bistro’s, restaurants, café-restaurants, wegrestaurants. 
 
Op basis van door de gemeente aangeleverde informatie is het bruto 
vloeroppervlakte van de horeca gelegenheden in de verschillende deelgebieden 
bepaald (zie tabel 2.5). Het totale horeca aanbod omvat circa 34.000 m². Het 
horeca aanbod in de Scheveningen kuststrook is circa een derde groter dan in 
de gehele gemeente Zandvoort en 2,5 keer zo groot als het horeca aanbod in 
Katwijk.  
 
Van het totale horeca aanbod betreft circa driekwart de restaurantsector, 17% de 
drankensector en 6% de fastfoodsector. Circa één op de vijf restaurants en één 
op de tien bedrijven in de drankensector in Den Haag is gevestigd in 
Scheveningen kuststrook. De meeste horeca bevindt zich in Scheveningen Bad. 
In Scheveningen Haven is echter ook een aanzienlijk aanbod van restaurants 
gevestigd. 
 
Tabel 3.3. Aanbod Horeca en aandeel in totale aanbod Den Haag 
 Drankensector Restaurantsector Fastfoodsector 
 Opp. % Opp. % Opp. % 
Scheveningen Bad 3.659 m² 6,0% 15.541 m² 13,3% 1.676 m² 5,1% 
Scheveningen Dorp 717 m² 1,2% 1.310 m² 1,1% 376 m² 1,1% 
Scheveningen Haven 1.281 m² 2,1% 9.296 m² 7,9% 295 m² 0,9% 
Totaal deelgebieden 5.657 m² 9,2% 26.147 m² 22,3% 2.347 m² 7,2% 
Totaal Den Haag 61.229 m² 100,0% 117.290 m² 100,0% 32.821 m² 100,0% 
 
Het horeca-aanbod is zeer divers en herbergt onder andere gelauwerde 
restaurants als Le Cirque en Seinpost (beide in 2006 één Michelinster). 
Daarnaast staan bijvoorbeeld ook Kandinsky (nummer 82 in de restaurant Top 
100, 2005) en Le Bon Mangeur bekend om het goede eten. Er is dus duidelijk 
kwaliteit aanwezig in Scheveningen. Deze is echter versnipperd en soms moeilijk 
vindbaar.  
 
Naast de vaste horeca wordt het horeca aanbod in de zomer uitgebreid met circa 
50 strandpaviljoens van “de Peer” bij Scheveningen Haven tot “t Puntje” bij het 
Zwarte Pad. Het bruto bebouwd oppervlakte van deze strandpaviljoens bedraagt 
circa 12.000 m².  
 
Hotelaanbod Scheveningen 
In Scheveningen zijn in 2005 momenteel 43 hotels, 1.344 kamers en ongeveer 
2.675 bedden. Dit is exclusief de hotels in de rest van stadsdeel Scheveningen, 
bijvoorbeeld de hotels bij het WFCC. De gemiddelde omvang van een hotel in 
Scheveningen bedraagt ruim 30 kamers. Het grootse deel van het aanbod 
bestaat uit driesterren hotels (38% van de kamercapaciteit). Bijna de helft van 
het kameraanbod bevindt zich in luxe hotels (46% van de kamers in vier en 
vijfsterren hotels). 
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Figuur 3.5. Verdeling hotelaanbod in Scheveningen 
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De hotels zijn voornamelijk gevestigd in Scheveningen Bad.  Belangrijke 
vestigingslocaties zijn de straten parallel aan de kust (Zeekant, Gevers 
Deynootweg, Seinpost duin). Het aanbod bestaat in hoofdlijnen uit drie 
grootschalige en luxe hotels die aangesloten zijn bij een keten (46% van het 
aantal kamers), twee middelgrote drie sterren hotels (13%) en een divers aanbod 
van kleinschalige (familie)hotels (41%). 
 
Attracties, grote uitgaansgelegenheden en musea  
Het bezoek en de bestedingen van Scheveningen vinden voor een groot deel 
plaats bij enkele belangrijke aanbieders (zie tabel 2.7). De belangrijkste trekkers 
zijn de drie uitgaansgelegenheden Holland Casino, Pathé Bioscoop en het Fortis 
Circus Theater. Gezamenlijk trekken deze drie gelegenheden circa 2,2 miljoen 
bezoekers. Van de musea heeft het museum Beelden aan Zee een 
hoogwaardige uitstraling. Het Museum Scheveningen en ons Zeemuseum zijn 
recent gefuseerd tot één nieuw museum, onder de naam MuZee. Alle grote 
trekkers bevinden zich in Scheveningen Bad. De musea bevinden zich buiten 
Scheveningen Bad.  
 
Tabel 3.5. Omvang bezoek 
 2004/2005 1997 
Sea Life Scheveningen 260.000/ 248.000 375.000 (1996) 
Holland Casino 770.000 781.000 
Pier 585.000 (2002)5 500.0006 
Fortis Circus theater 660.000 600.000 
Pathé Bioscoop 780.000 850.000 
Zeemuseum 20.535 29.000 (1998) 
Museum Beelden aan zee 45.000 66.000 
Museum Scheveningen 25.000  
Vitalizee 70.000  

 

                                                      
5 Geen recentere cijfers beschikbaar 
6 Het gaat hier om een zeer voorzichtige schatting. 
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Het Holland Casino in Scheveningen is op basis van bestedingen de grootste 
trekker van Scheveningen en het derde casino van Nederland, na de casino’s in 
Amsterdam en Rotterdam. De gemiddelde bestedingen per bezoeker in 
Scheveningen zijn lager dan bij het gemiddelde in andere Holland Casino’s 
(behalve Schiphol).  
 
Na het jaar 2003 waarin de bestedingen per bezoeker bijna gelijk waren aan het 
gemiddelde van alle Holland Casino’s, is het daarna gedaald tot 84% van de 
gemiddelde bestedingen per bezoeker in alle Holland Casino’s. 
 
Figuur 3.6. Bestedingen per bezoeker Holland Casino’s (100= gemiddeld) 

80%

85%

90%

95%

100%

105%

110%

115%

120%

125%

1995 2002 2003 2004 2005

Amsterdam Rotterdam Scheveningen Utrecht
 

Bron: Jaarverslagen Holland Casino, bewerking ZKA 
 
Het Holland Casino trekt in vergelijking met de andere Holland Casino’s relatief 
veel buitenlandse toeristen en dagjesbezoekers en heeft minder vaste gasten. 
Dit wordt als een belangrijke reden voor de lagere bestedingen in het Holland 
Casino Scheveningen.  
 
Het Fortis Circustheater is een andere belangrijke trekker, gemeten op basis van 
bezoekersaantallen en bestedingen. Na een ingrijpende verbouwing in 1993 is 
het Circustheater erin geslaagd om jaarlijks vele bezoekers te trekken. Het 
theater heeft bijna 1.750 stoelen en is jaarrond open. Jaarlijks bezoeken circa 
660.000 bezoekers het theater. Men komt voornamelijk voor musicals, waarvoor 
men soms al lang van te voren een kaartje heeft gereserveerd. Uit de studie 
Marktbeschrijving Podiumkunsten 2004 blijkt dat bezoekers van een musical 
gemiddeld het meeste betalen voor een toegangskaartje (� 53 in 2004, inmiddels 
bedraagt dit naar schatting > �60). 
 
Cast The Lion King Overhandigt Miljoenste Kaartje  
Na ruim een jaar en na 530 voorstellingen gespeeld te hebben in het Fortis Circustheater 
Scheveningen heeft theaterspektakel The Lion King vanmorgen haar miljoenste kaartje 
verkocht. Slechts vier musicals van Joop van den Ende Theaterproducties verkochten tot 
nu toe meer dan een miljoen kaarten, echter nooit in zo'n korte periode. 
Alleen The Phantom Of The Opera (1,8 miljoen), Miss Saigon (1,6 miljoen) , Aida (1,2 
miljoen) en Elisabeth (581 voorstellingen/1 miljoen) ontvingen eerder een miljoen of meer 
mensen (in het Fortis Circustheater Scheveningen). The Lion King verkocht in een 
recordtijd een miljoen kaarten doordat er per week één voorstelling meer te zien is (acht 
i.p.v. zeven). 
Bron: Persbericht Joop van den Ende Theaterproducties 
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Het Circustheater speelt een belangrijke rol voor de horeca in Scheveningen, 
doordat men ook in de winter bezoekers naar Scheveningen trekt, die voor de 
voorstelling een bezoek brengen aan de boulevard en de daar gelegen 
restaurants. Door vrijwel alle marktpartijen wordt het belang van het 
Circustheater onderstreept, zeker ook buiten het zomerseizoen. De toevoeging 
van het Circustheater als een aanbieder van geprogrammeerd en populair 
cultureel avond entertainment heeft dus een aanvullend en jaarrond karakter.  
 
Het is niet bekend welk aandeel van de bezoekers aan de CCP voorzieningen de 
boulevard bezoekt. Uit de bezoekersonderzoeken is wel bekend dat tussen de 
8% en 13% van de bezoekers aan de boulevard ook het CCP-gebied bezoeken. 
 
Recreatief winkelen   
Scheveningen is geen belangrijke bestemming voor recreatief winkelen 
dagrecreatieve bezigheid, dit geldt vooral voor recreatief winkelen als 
hoofdmotief voor een dagje uit. Als onderdeel van het bezoek aan Scheveningen 
maken de bezoekers wel gebruik van de aanwezige (recreatief georiënteerde) 
winkelvoorzieningen. In Scheveningen zijn er drie winkel concentraties: 
• De Palace Promenade en Palaceplein in Scheveningen Bad: een speciaal en 

grotendeels overdekt winkelgebied met een sterk toeristisch recreatieve 
functie. Het wordt gekenmerkt door een overwegend vrijetijdsaanbod zoals 
mode en een aantal specialistische zaken en formules, seizoensgebonden 
en een relatief hoge leegstand aan het Palaceplein; 

• De Keizerstraat in Scheveningen Dorp: de Keizerstraat heeft door haar 
ligging vooral een verzorgende functie voor de inwoners van dit deel in 
Scheveningen. Het is een buurtwinkelcentrum met karakteristieke panden en 
enkele bijzondere functies. Er is een toename van de leegstand en een 
relatief bescheiden aanbod;  

• De winkels rondom Scheveningen Haven: een mix van enkele grootschalige 
winkels (Gamma), enkele kledingzaken en meer nautisch gerichte 
detailhandel.De winkels liggen verspreid door het gebied. 

 
Tabel 3.6. Aanbod detailhandel Scheveningen kuststrook (m² vvo) 
 Dagelijks Niet-Dagelijks Totaal 
Scheveningen Haven 1.162 8.298 9.460 
Badhuisstraat/Keizerstraat 2.613 5.790 8.403 
Palace Promenade 1.484 5.048 6.532 
Totaal 5.259 19.136 24.395 

Bron: Locatus 
 
In de detailhandelsnota zijn de volgende aandachtspunten benoemd voor de 
detailhandel in de drie verschillende gebieden in de Scheveningen kuststrook: 
• Scheveningen Bad: Het recreatieve winkelaanbod op deze locatie kan zeker 

een kwalitatieve impuls gebruiken, waarbij ook de fysieke aansluiting met de 
winkels aan het Palaceplein en de Gevers Deynootweg sterk verbeterd kan 
worden. Daarnaast moet werk gemaakt worden van de openbare ruimte, met 
name in het CCP-gebied en bij de Palace Promenade. Op dit moment 
functioneren deze nog teveel als solitaire bestemmingen; 

• Scheveningen Dorp: Een betere aanhaking op de Boulevard zal de 
toeristische functie van deze straat versterken. Momenteel vindt een 
projectaanpak Keizerstraat plaats; 

• Scheveningen Haven: In Scheveningen-Haven speelt de ontwikkeling rond 
het Nautisch Centrum met circa 10 commerciële ruimtes (onder andere 
shops en horeca). Hierin zal ook winkelaanbod worden opgenomen, passend 
in het concept voor de 2e Haven, waar de nadruk bij de detailhandel ligt op 
het nautische thema en vis. In het gehele gebied van Scheveningen-Haven 
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dient zoveel mogelijk concentratie van nautisch aanbod te worden 
nagestreefd, aangezien hier een meerwaarde voor zowel de consumenten 
als de ondernemers van uitgaat. 

 
Jachthaven 
De haven van Scheveningen is aangelegd om de vissersschepen een veilige 
ligplaats te bieden. Tegenwoordig concentreert de visserij zich in de eerste 
haven. In het zuidelijk deel van de tweede haven is de jachthaven gevestigd. 
Deze jachthaven heeft circa 350 ligplaatsen. De jachthaven is een van de 
weinige jachthavens in Nederland met een direct toegang tot zee, een ontsluiting 
met het achterland ontbreekt echter, technisch is dit doorgaans ook lastig 
(verschillende typen water, type boten, etc).  
 
Het grootste deel van de ligplaatsen is in gebruik als vaste ligplaats. De 
gebruikers van de jachthaven zijn enerzijds mensen met een boot bedoeld voor 
het vissen op zee. Een ander deel heeft meer zeewaardige boten en gebruikt 
deze voor langere tochten. De jachthaven is relatief klein in omvang, zeker 
gezien het grote bevolkingspotentieel in het achterland (de wachtlijst is hier een 
indicatie van). De jachthaven en het gebruik door boten van het andere deel van 
de tweede haven geven een impuls aan de levendigheid en minder aan de 
bestedingen in het gebied. Dit komt voor een belangrijk deel door het grote 
aantal vaste ligplaatsen dat minder omzet genereert dan passantenplaatsen. 
 
Figuur 3.7. De jachthaven in Scheveningen 

 
 
Evenementen 
In de Scheveningen kuststrook vinden vele evenementen plaats. Deze 
evenementen worden enerzijds georganiseerd om het aanwezige publiek te 
vermaken en anderzijds om de bezoekduur en spreiding door het jaar heen te 
verbeteren. In Scheveningen vinden jaarlijks enkele evenementen plaats met 
een zeer grote bekendheid en (media-)uitstraling zoals de Vlaggetjesdag, het 
Zandsculpturen- en Vuurwerkfestival en het Vliegerfeest.   
 
Uit de beschikbare bezoekersaantallen7 blijkt dat het aantal bezoekers de 
afgelopen jaren (sterk) is afgenomen. Zo nam het totaal aantal bezoekers aan de 
vier meest bezochte evenementen met circa 650.000 bezoekers (-45%) af 
tussen 2001 en 2003.  Uit de twee beschikbare jaaroverzichten (2004 en 2005) 

                                                      
7  Bron: Gemeente Den Haag, berichtgeving in de media en ToerTeller. 
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van het organisatiebureau Scheveningen blijkt ook dat 2005 een slecht 
evenementenjaar was met circa 1 miljoen bezoeken, in vergelijking met 1,7 
miljoen in 2004. 
 
Tabel 3.7. Bezoekersaantallen grote evenementen in Scheveningen 
Naam 2001 2003 2004 2005 
Int. Sandsculpture Festival8    750.000    350.000 500.000 250.000 
Int. Vuurwerk Festival    350.000    270.000 300.000 220.000 
Vlaggetjesdag    150.000    175.000 225.000 175.000 
Vliegerfeest    200.000    170.000 100.000 150.000 
Totaal 1.450.000 965.000 1.125.000 795.000 
 
Naast de grote evenementen worden vele kleinere evenementen georganiseerd 
door het jaar heen. Enkele van deze evenementen zijn groei evenementen die in 
potentie een meer belangrijke rol kunnen spelen in het aanbod evenementen. 
Voorbeelden hiervan zijn de Illuminada en het golfevent. Het in 2005 voor het 
eerst gehouden Illuminada trok 30.000 bezoeken. 
 
Parkeren 
Een belangrijk deel van de bezoekers komt met de auto naar Scheveningen toe. 
De parkeercapaciteit is dus van groot belang voor het kunnen ontvangen van 
deze bezoekers. Op 20 à 30 dagen per jaar is, door het piekbezoek van het 
strand, de parkeercapaciteit “echt” vol, daarnaast is het enkele tientallen dagen 
per jaar zeer vol. De rest van het jaar is de parkeercapaciteit voldoende. 
Ondanks het relatief kleine aantal dagen met te weinig capaciteit (11 maanden 
goed bereikbaar) zijn juist deze dagen van belang aangezien veel (potentiële) 
bezoekers dan problemen ervaren met relatief grote gevolgen voor het imago 
van Scheveningen. 
 
Met betrekking tot parkeren is een kwantitatief en een kwalitatief onderscheid 
van belang. Voor een goed functioneren van de kuststrook zijn niet alleen 
voldoende parkeerplaatsen nodig (kwantitatief). Ook meer kwalitatieve aspecten 
van het parkeren dienen geïdentificeerd (en zo mogelijk gefaciliteerd) te worden, 
bijvoorbeeld het belang van parkeren voor een aanbieder, of specifieke 
wensen/eisen. Zo is voor de voorzieningen in het CCP gebied een forse 
parkeervoorziening noodzakelijk. Voor Sea Life, op de boulevard, daarentegen is 
de bereikbaarheid met bijvoorbeeld touringcars, zodat gasten nabij afgezet 
kunnen worden (ouderen, kinderen), van groter belang dan het aantal 
parkeerplaatsen in de directe omgeving.  
 
Een relevante ontwikkeling met betrekking tot het parkeren is dat auto’s sinds de 
bouw en realisering van de parkeerplaatsen steeds groter worden. Hierdoor 
neemt binnen de bestaande parkeerterreinen/garages de totale capaciteit af.  
 
 
3.4. Economische betekenis 
 
De economische betekenis van het toerisme in Scheveningen is geraamd via 
twee methodes. Ten eerste is gekeken naar de omvang en bestedingen van de 
vraag, gebaseerd op de bezoekersonderzoeken. Vervolgens is via het aanbod 
en het bekende of geraamde (op basis van ervaringscijfers, regionale en of 
nationale normen) economisch functioneren de omzet geraamd van de 
toeristische sector. 
 
                                                      
8     Het gaat hier om schattingen, omdat het om een langdurig, gratis evenement gaat. 
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Vraag 
Op basis van het bezoekersonderzoek bestaat een beeld van de omvang van het 
bezoek en de bestedingen van de bezoekers. In het bezoekersonderzoek is de 
kern Scheveningen Dorp niet meegenomen. Tevens is bij de bezoekers aan 
Scheveningen Bad een onderscheid gemaakt tussen bezoekers van het CCP 
gebied en zij die dit niet bezoeken. Op basis van de kengetallen uit de 
bezoekersonderzoeken kan de totale toeristische bestedingen in Scheveningen 
kuststrook geraamd worden op � 292 miljoen.  
 
Tabel 3.8. Indicatie economische betekenis toeristische vraag 
 Bezoekers Bestedingen 

per bezoeker 
Totale 

bestedingen 
Aandeel 

Bad – exl. CCP 
bezoekers  

11.764.000 
� 15,27 � 179.636.280 61,4% 

Bad – CCP bezoekers9 2.210.000 � 22,15  � 48.951.500 16,7% 
Haven 3.800.000 � 16,81 � 63.878.000 21,8% 
Totaal Scheveningen 17.774.000 � 16,45  � 292.465.780 100% 

 
Aanbod   
Voor de vergelijkbaarheid met het meest recente bezoekersonderzoek is voor 
het bepalen van de economische betekenis van het toerisme in Scheveningen  
2004 het basisjaar. Dit betekent dat zoveel mogelijk gegevens gebruikt zijn over 
dit jaar. Voor het functioneren van de verschillende typen aanbieders is gebruik 
gemaakt van diverse bronnen zoals eerdere onderzoeken van ZKA (Toerteller, 
verschillende economische betekenis studies), bedrijfschap horeca en catering, 
kengetallen speelautomaten branche, jaarverslagen en het koopstromen-
onderzoek voor de gemiddelde omzet voor de niet dagelijkse omzet per 
vierkante meter in Den Haag/Wassenaar. De omzet van dagelijkse detailhandel 
en uit betaald parkeren zijn in deze benadering niet meegenomen. 
 
De economische betekenis van het toerisme en recreatie in Scheveningen 
kuststrook is bepaald via de aanbodkant op tussen de � 290 miljoen en � 325 
miljoen. Van deze bestedingen vindt ongeveer 80% plaats in Scheveningen Bad, 
8% in Dorp en 12% in Haven. De attracties en grote uitgaansgelegenheden 
vormen de belangrijkste bron van bestedingen. Vooral het Holland Casino en het 
Fortis Circustheater, samen goed voor bijna 40% van de bestedingen, spelen 
een belangrijke rol.  
 
Tabel 3.9. Indicatie economische betekenis toeristisch aanbod 
 Totaal 
Detailhandel  � 34 mln. 
Horeca  � 80 mln. - � 90 mln. 
Hotels � 35 mln. - � 40 mln. 
Attracties, etc. � 140 mln. - � 160 mln. 
Totaal � 290 mln.  - � 325 mln. 

 
3.5. Ontwikkelingen in vraag en aanbod 
 
Ontwikkelingen Scheveningen vanaf 1978 
De belangrijkste ontwikkelingen in het verblijf- en dagtoerisme van Scheveningen 
kuststrook zijn geweest (zie tabel 3.11): 

                                                      
9  Op basis van gesprekken, beschikbare informatie, jaarverslagen en ToerTeller blijkt de totale
 omzet van het CCP gebied circa � 120 à � 130 miljoen te bedragen. De verschillen met het 
bezoekersonderzoek worden waarschijnlijk veroorzaakt door een geringere trefkans van deze 
bezoekers in het totale bezoekersonderzoek. 
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• Een gelijkblijvend aantal hotels en een stabiele capaciteit hotelbedden. Sinds 
1986 zijn hierin geen grote veranderingen te waarnemen; 

• De grote “attracties” hebben het aantal bezoekers door de tijd heen sterk 
weten te verhogen. Pathé, Sea Life en Vitalizee trekken daarnaast 
gezamenlijk jaarlijks circa 1,1 miljoen bezoekers; 

• Het totale bezoek is in de jaren tachtig en de eerste helft van de jaren 
negentig (sterk) toegenomen; 

• In de periode 1997-2005 is het bezoek grotendeel stabiel gebleven (zie noot 
onderaan deze pagina). 

 
Tabel 3.10. Ontwikkeling Scheveningen  
 1978/1979 1982 1986 1990 1997 2005 
Hotelovernachtingen 213.400 274.000 407.000 327.000 327.789 350.000-

375.000 
Hotels/bedden 50/2.350 36/1.907 42/2.428 43/2.500 42/2.800 43/2.675 
Holland Casino 517.000 539.000 715.000 760.000 - 800.000 
Circustheater - - 250.000 - 600.000 650.000 
Bezoek 4,3 mln. - 9 mln 8,9 mln 10,8 mln 13,9 mln10 

 
Halverwege de jaren negentig heeft de economie in Scheveningen Bad een 
belangrijke impuls gekregen: 
• 1993: ingrijpende verbouwing Circustheater, opening Sea Life in oude 

golfslagbad; 
• 1994: opening “Museum Beelden aan Zee” (in 2004 gevolgd door de 

‘Sprookjestuin’) en restaurant Van der Valk op de pier; 
• 1995: opening Movie World (nu Pathé), renovatie Palace Promenade; 
• 1996: Nieuwe pand van Holland Casino, begin bouw Vitalizee. 
 
Zoals een ondernemer in een van de gesprekken zei, halverwege de jaren 
negentig ging er elk jaar wel wat open, met de daarbij horende publiciteit. Door 
deze impuls is het bezoek aan Scheveningen ook toegenomen. De indruk 
bestaat, zowel op basis van gegevens uit de bezoekersonderzoeken als uit 
gesprekken met ondernemers, dat de impuls eind jaren negentig uitgewerkt 
raakte. Uit het bezoekersonderzoek blijkt bijvoorbeeld dat tussen 1997 en 2004 
de bestedingen per bezoeker per uur zelfs reëel zijn afgenomen en dat het 
marktbereik meer regionaal is geworden. Daarnaast is Scheveningen er 
sindsdien niet in geslaagd om een volwaardige jaarrond bestemming te worden.  
 
Positionering badplaats Scheveningen 
Er is een analyse/benchmark uitgevoerd naar de positionering van Scheveningen 
ten opzichte van enkele andere badplaatsen in Nederland (IJmuiden, Katwijk, 
Noordwijk en Zandvoort). Deze benchmark is verricht op basis van gegevens uit 
eerdere/ bestaande onderzoeken11. De badplaatsen in deze benchmark zijn 
uiteraard nooit helemaal vergelijkbaar, maar zijn op een aantal belangrijke 
punten wel vergelijkbaar zoals sterk verstedelijkt achterland, geen eiland (zoals 
bijv. Texel), niet alleen toerisme aanwezig (zoals bijv. in Zeeland). Een belangrijk 
verschil tussen deze badplaatsen is de fase in ontwikkeling (bijv. de badplaats 
Zandvoort bestaat al langer dan 100 jaar, terwijl IJmuiden aan Zee de laatste 10-
15 jaar als badplaats in ontwikkeling is). Een benchmark met deze badplaatsen 

                                                      
10  Volgens het bezoekersonderzoek wordt het verschil tussen 1997 en 2004 grotendeels verklaard
 door de toevoeging van een drietal telpunten, waardoor het getelde aantal bezoekers ook is
 toegenomen. 
11  Bronnen: Toer Teller Zuid Holland 2004, ZKA; Economische betekenis Katwijk 2004, Velsen , 

ZKA; Zandvoort in economische en toeristische cijfers 2004, bewerking ZKA. 
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geeft wel de dimensie aan waar de kuststrook Scheveningen (als badplaats) 
staat. In de volgende tabel zijn de resultaten van de benchmark samengevat.  
 
Tabel 3.11. Resumé benchmark 
 IJmuiden Katwijk Zandvoort Scheveningen Noordwijk     
Slaapplaatsen12 1.667 4.153 13.931 2.675 3.040     
Ligplaatsen 
jachthaven 

550 370 - 350 -     

Overnachtingen, 
excl. 
overnachtingen 
op vaste 
staanplaatsen 

98.000 162.600 896.000 350-375.000  
 

533.000     

Passanten 
watersport 

13.000 27.600 - 8.750 -     

Dagbezoeken 0,8 
miljoen 

2,1 
miljoen 

2,9 
miljoen 

17,7 miljoen 3,1 mln     

Economische 
betekenis  

� 23,3 
mln. 

� 28,6 
mln. 

� 160,0 
mln. 

� 290 mln. -  
325 mln. 

� 140 mln     

 
Uit deze benchmark kunnen de volgende conclusies getrokken worden: 
• Scheveningen heeft momenteel relatief weinig slaapplaatsen en relatief zeer 

veel dagbezoeken;  
• De jachthaven trekt een beperkt aantal passanten;  
• De toeristische bestedingen in Scheveningen zijn aanzienlijk hoger dan bij de 

andere badplaatsen. Zandvoort en Noordwijk scoren met resp. � 160 en 140 
mln bestedingen samen ongeveer het bestedingsniveau van Scheveningen 
alleen; de andere badplaatsen blijven nog veel verder achter. Scheveningen 
is qua omzetten en aanbod (Casino, bioscopen, theater e.d.) dan ook eerder 
vergelijkbaar met meer stedelijke uitgaansbestemmingen. 

 
Tot slot is gekeken naar de ontwikkelingen en plannen elders langs de kust om 
de positie van Scheveningen verder in perspectief te plaatsen:  
• Waddeneilanden: hier staan, voor zover bekend, geen grote ambitieuze 

plannen op stapel. Ook in de afgelopen jaren zijn hier geen grote 
veranderingen opgetreden. Wel wordt gewerkt aan een sterkere onderlinge 
samenwerking en kwaliteitsimpulsen; 

• Kust Noord-Holland: hier doen de belangrijkste ontwikkelingen zich voor in 
Den Helder, IJmuiden en Zandvoort. Den Helder heeft een forse ontwikkeling 
doorgemaakt van het verblijfsrecreatief aanbod (accent Julianadorp) en heeft 
het attractiepark Cape Holland ontwikkeld. IJmuiden heeft plannen óm het 
gebied rondom de Seaportmarina verder te ontwikkelen met een aanbod aan 
logiesaccommodaties en passende dagtoeristische voorzieningen en horeca. 
Zandvoort  probeert de identiteit te herontwikkelen en zoekt het daarbij 
vooral in de wellness; 

• Zuidwest-Nederland (Zeeland en delen van Zuid-Holland en West-Brabant): 
hier wordt, in samenwerking met het ministerie van Economische Zaken, 
gewerkt aan het deelplan ‘Pieken in de Delta’ waar (inkomend) toerisme een 
belangrijk speerpunt is en waar verder landschapsontwikkeling, watersport, 
kwaliteitsimpulsen, allianties met andere sectoren en een aangepaste 
kustverdediging belangrijke elementen zijn;  

                                                      
12  Uitgangspunt hierbij is 2 slaapplaatsen per hotelkamer (conform berekeningswijze CBS) en 5 

slaapplaatsen per standplaats voor de camping. De strandhuisjes zijn hierbij buiten beschouwing 
gelaten. 
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• Zuid-Holland: hier spelen al langere tijd ontwikkelingen in Hoek van Holland 
(Waterwegcentrum), Monster-’s Gravenzande en Noordwijk. Noordwijk 
probeert vooral de ruimtelijke kwaliteit en de identiteit als congreslocatie 
verder te versterken. 

 
Conclusie: langs de kust spelen de nodige ontwikkelingen. Deze zijn (veel) 
kleinschaliger van opzet dan Scheveningen en hebben veelal een sterk regionaal 
karakter. Met name de plannen voor Noordwijk zouden, afhankelijk van de koers 
die Scheveningen wil en kan varen, mogelijk bedreigend kunnen zijn. 
 
 
3.6. Gebiedsanalyse 
 
In deze paragraaf zijn de sterke en zwakke punten van het gebied in beeld 
gebracht. Hierbij zijn eerst de algemene sterktes en zwaktes beschreven, waarna 
vervolgens per deelgebied apart op de specifieke sterke en zwakke punten is 
ingegaan.  
 
Sterktes 
• Scheveningen heeft een groot achterland waarin veel mensen woonachtig 

zijn. Tevens heeft het een sterk basis draagvlak in regio. Door verschillen in 
sfeer/atmosfeer per deelgebied liggen er mogelijkheden om aan 
verschillende doelgroepen en motieven te appelleren; 

• Het vrijetijdsproduct van Scheveningen is onderscheidend ten opzichte van 
binnensteden door de aanwezigheid van strand, zee en duinen; 

• De diversiteit in sferen en voorzieningen is een duidelijke sterkte waardoor 
Scheveningen diverse doelgroepen kan aantrekken en deze doelgroepen 
ook een gevarieerd programma kan bieden; 

• Scheveningen heeft een lange traditie als badplaats en heeft hiermee een 
duidelijke positionering als zomerse vrijetijdsbetemming opgebouwd; 

• Binnen Scheveningen zijn het Kurhaus en de Pier iconen, gebouwen die een 
belangrijke rol spelen in de beeldvorming over Scheveningen; 

• In Scheveningen zijn verschillende sterke A-merken als Holland Casino, 
Sealife, Pathé en v.d. Ende Theaters gevestigd; 

• Scheveningen heeft een zeer grote naambekendheid en een sterke 
‘merkwaarde’ bij Nederlands, Vlamingen en Duitsers en is door 90% van de 
Nederlanders wel eens bezocht.  

 
Zwaktes  
• Binnen de Randstad/Den Haag is Scheveningen excentrisch gelegen. Door 

de ligging en ontsluiting heeft Scheveningen een matige bereikbaarheid per 
auto en trein. Om bij Scheveningen te komen moet een potentiële bezoeker 
met de auto eerst door de stad Den Haag en met het openbaar vervoer moet 
de bezoeker overstappen op bus of tram. De pieken in het gebruik 
benadelen vooral de autobereikbaarheid van Scheveningen op de aan- en 
afvoerwegen door de stad en het directe achterland bij de kust; 

• Het vrijetijdsproduct Scheveningen is na een belangrijke impuls halverwege 
de jaren negentig, weinig vernieuwend meer en erg gericht op de 
mainstream markt; 

• Scheveningen kenmerkt zich door een langgerekte structuur, ruim 3,0  
kilometer over het strand van de haven via de pier tot aan het Zwarte Pad. 
Het aanbod is versnipperd is matig verbonden tussen de verschillende 
concentraties; 
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• Er is weinig sprake van combinatiebezoek tussen de deelgebieden binnen 
Scheveningen en tussen Scheveningen en binnenstad; 

• Belangrijke trekkers in het gebied hebben een footloose karakter. Hierdoor 
kan zowel de vestiging zelf, als een eventuele concurrent op een andere 
locatie het zelfde concept ontwikkelen;  

• Ondanks dat een meer jaarrond karakter al langer een doelstelling is, 
kenmerkt het bezoek zich nog door een zeer sterke mate van 
seizoenmatigheid. 

 
Scheveningen Bad 
Sterktes: 
• In het gebied Scheveningen Bad bevinden zich twee belangrijke iconen: 

Kurhaus en Pier. Beide zijn beeldbepalend in de uitstraling en bekendheid 
van Scheveningen als badplaats;  

• Scheveningen is, zowel wat betreft bezoekers als bestedingen, de grootste 
badplaats van Nederland (zie figuur 3.4.).  

 
 
Figuur 3.8. Bestedingen van Nederlandse bezoekers in badplaatsen (� mln)  
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Bron: Badplaatsen onderzoek 2002 
 
Zwaktes: 
• De synergie tussen de boulevard en het CCP-gebied is beperkt. De 

oorzaken hiervan zijn deels de type functies, waardoor doelgericht bezoek en 
een compleet vrijetijdsaanbod binnen de CCP voorzieningen (eten, drinken, 
vermaak) geen combinatiebezoek ontstaat. Maar ook de ruimtelijke structuur 
en inrichting van de publieke ruimte vormen eerder een barrière voor een 
combinatiebezoek dan een stimulans; 

• In de publieke ruimte is een gebrek aan sfeer en beleving. Het karakter van 
een moderne vrijetijdsbestemming, waar men naar toe gaat voor een gezellig 
dagje uit, komt onvoldoende terug in de publieke ruimte. Het vastgoed speelt 
hierbij een negatieve rol. Het vastgoed heeft zowel door de ruimtelijke 
structuur als door het volume een negatieve invloed op de beleving van 
Scheveningen Bad als badplaats en vrijetijdsbestemming; 

• De leegstand van winkels is de afgelopen jaren relatief sterk toegenomen, 
sterker dan in andere delen van Den Haag. De absolute leegstand nam in de 
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buurt Scheveningen Badplaats toe van 5 naar 12 winkels tussen 2002 en 
2005. Dit is deels te verklaren door de aanwezigheid van moeilijk 
verhuurbare units in Scheveningen Badplaats. 

 
Figuur 3.9. Geïndexeerde ontwikkeling leegstand detailhandel (2002 = 100) 

 
 
• Bereikbaarheid en ontsluiting is steeds vaker een bottleneck in combinatie 

met een tekort aan parkeerplaatsen op drukkere dagen. 
 
Scheveningen Haven 
Sterktes: 
• Onderscheidend voor Scheveningen Haven is dat het ondanks de ligging 

aan de kust en nabij de stad beschikt over veel ontwikkelingsruimte, mede 
door het vertrek van Norfolk maar ook in andere delen van de haven. De 
maakbaarheid van de haven en de verdere ontwikkeling is hiermee in 
beginsel vergroot; 

• De menging van functies in en rondom de haven (incl. aanzetten daartoe), 
waardoor een (in potentie) aantrekkelijk verblijfsgebied kan ontstaan; 

• De (historie) van de visserij geeft de haven een authentiek karakter en maakt 
het een integraal onderdeel van de geschiedenis van Den Haag; 

• De haven is een van de weinige zeejachthavens in Nederland met een open 
zeeverbinding. Dit biedt ook interessante aanknopingspunten voor andere 
watergerelateerde activiteiten (kleine cruiseschepen, watersport, 
evenementen, charters, ed.). 

 
Zwaktes: 
• De visserij legt zekere beperkingen op aan andere functies in het gebied 

(o.a. menging functies en geluidscontouren wonen); 
• In de huidige situatie heeft de haven een gebrek aan ruimtelijke kwaliteit, 

zeker om een rol te spelen binnen de ambitie van Wereldstad aan Zee; 
• Het havengebied is door de havens als het ware in twee delen is gesplitst 

waardoor routevorming en flaneren door de haven belemmert wordt; 
• De zware inzet op behoud en uitbreiding van de visserij en hieraan gelieerde 

logistiek kunnen een belemmering vormen voor een aantrekkelijk verblijfs-, 
toeristisch en woonklimaat (zoals ook Boulogne sur mer); 
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• De problematiek van de menging van functies (visserij, wonen, toerisme) 
waardoor de planvorming traag verloopt en het ontbreken van een 
samenhangende “huisstijl” voor het hele gebied; 

• Bereikbaarheid per openbaar vervoer/loopafstand tramhalte.  
 
Scheveningen Dorp 
Sterktes: 
• Scheveningen Dorp kenmerkt zich door een beslotenheid en eigen karakter 

waardoor het een duidelijk onderscheidende positionering heeft; 
• De vuurtoren heeft door haar ligging en uitstraling een duidelijke band met de 

historie van Scheveningen; 
• Binnen het deelgebied Scheveningen Dorp bevindt zich ook het tussendeel 

van de boulevard. Dit heeft deels een duidelijke en onderscheidende 
profilering door de aanwezigheid van het museum Beelden aan Zee en de 
Sprookjestuin (het deel van de boulevard van Dorp richting Haven is minder 
onderscheidend). 

 
Zwaktes: 
• De beleving van de Keizerstraat blijft achter bij de mogelijkheden en de 

aanwezige kwaliteiten. De gemeente heeft dit onderkend en werkt aan een 
verbetering van de beleving van de Keizerstraat; 

• Een nadeel van de beslotenheid is dat Scheveningen dorp een matige relatie 
heeft met het strand (deels door het hoogteverschil) en de andere 
deelgebieden. Daarom bevindt het zich buiten de beleving van 
Scheveningen kuststrook en loopt men potentiële bestedingen in de eigen 
horeca en detailhandel mis; 

• De ontsluiting van Scheveningen Dorp is relatief matig, zo vertrekt de laatste 
tram om middernacht en moeten bezoekers van buiten de stad Den Haag 
zowel met de auto als met het openbaar vervoer eerst door de stad of 
overstappen (zie ook Scheveningen als geheel).  

 
 
3.7. Conclusies huidige situatie 
 
Op basis van de analyse van de huidige situatie kan het volgende geconcludeerd 
worden: 
• Scheveningen is een (inter)nationaal bekende vrijetijdsbestemming en qua 

bezoek en bestedingen de belangrijkste badplaats van Nederland; 
• De komst en vernieuwingen in het aanbod met Holland Casino, het 

Circustheater, Sea Life, Pathé Cinema en Vitalizee is, halverwege de jaren 
negentig, een krachtige impuls geweest voor het bezoek aan Scheveningen 
zowel in aantallen als in bestedingen; 

• De drie verschillende deelgebieden hebben elk een duidelijke eigen 
profilering. Deze kunnen nadrukkelijker worden ingezet om in te spelen op 
verschillende behoeften/motieven van uiteenlopende groepen (toeristen, 
bezoekers); 

• Probleem is dat het onderscheidend vermogen van Scheveningen is 
afgenomen. Om de sector concurrerend te houden is een nieuwe impuls 
noodzakelijk. Hierbij hoeft niet persé gericht te worden op het aantrekken van 
meer bezoekers als wel het verhogen van de gemiddelde bestedingen per 
bezoeker; 

• Van de concurrentie elders aan de kust heeft het merendeel een regionaal 
karakter, op termijn zou mogelijk Noordwijk een bedreiging kunnen vormen, 
afhankelijk van de koers die Scheveningen zelf kan en wil varen. 
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4. Marktanalyse 
 
 
4.1. Inleiding 
 
In dit hoofdstuk is achtereenvolgens: 
• Ingegaan op de externe ontwikkelingen die het vrijetijdsgedrag beïnvloeden 

(4.2); 
• Een algemene beschrijving gegeven van de trends en ontwikkelingen op 

algemene markt en van vrije tijd, leisure en vakanties. Hierbij is een 
onderscheid gemaakt tussen de vraag- en aanbodzijde van de vrijetijdsmarkt 
(4.3); 

• Dit is gevolgd door een presentatie van de belangrijkste resultaten over de 
omvang, ontwikkelingen en concurrentiepositie van Scheveningen in acht 
deelmarkten (4.4); 

• Afgesloten is met een conclusie over potentieel mogelijke 
produktmarktcombinaties in de verschillende deelgebieden van de 
Scheveningen Kuststrook (4.5). 

 
 
4.2. Externe ontwikkelingen 
 
Belangrijke algemene factoren die het vrijetijdsgedrag beïnvloeden zijn: 
• Socio-demografische ontwikkelingen; 
• Ontwikkeling hoeveelheid en verdeling vrije tijd;  
• Ontwikkeling (besteedbaar) inkomen en belang leisure in uitgavenpatroon;  
• Ontwikkeling en kosten mobiliteit.  
 
Onderstaand is kort op deze ontwikkelingen ingegaan en op de effecten die deze 
hebben op de vrijetijdsmarkt. 
 
Bij de socio-demografische ontwikkelingen zijn met name van belang: 
• Een stagnerende bevolkingsgroei waardoor het vraagvolume gelijk blijft en 

de slag om de consumenten zal toenemen13; 
• Een vergrijzing van de bevolking, waardoor een grotere groep mensen met 

veel vrije tijd ontstaat. Met name als de babyboom generatie met pensioen 
gaat (tussen circa 2010-2020) zal dit een positief effect hebben op bepaalde 
vormen van leisure (bijv. health/wellness, uit eten gaan, reizen). Tegelijkertijd 
zal het aandeel van de jeugd/jongeren op langere termijn teruglopen (maar 
nog niet absoluut), waardoor de groei van sectoren als family entertainment 
en bepaalde vormen van night entertainment (o.a. discotheekbezoek) 
terugloopt; 

 

                                                      
13    Voor Den Haag zelf wordt overigens wel ingezet op een groei van het aantal inwoners 
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Figuur 4.1. Ontwikkeling bevolking naar leeftijdsgroep 

 
Bron: GFK Jaargids 
 
• Toename één- en tweepersoonshuishoudens, die gemiddeld over minder 

vrije tijd beschikken maar die wel (noodgedwongen) relatief veel geld aan 
convenience vormen van VT uitgeven; 

• Groei aantal allochtonen, met name in de 2e en 3e generatie, met vaak 
specifieke eigen wensen en behoeften.  

 
Bij de ontwikkeling van de hoeveelheid en de verdeling vrije tijd valt het 
volgende op: 
• Per saldo is de hoeveelheid vrije tijd in de afgelopen jaren voor de bevolking 

als geheel licht afgenomen. Verwacht wordt dat deze ontwikkeling voorlopig 
nog doorzet door een aantal ontwikkelingen: studenten moeten in kortere tijd 
en met meer eigen middelen hun studietijd doorkomen, steeds meer stellen 
werken langere tijd beide samen door, de gezins-/carrièrefase leidt vaak tot 
een combinatie van werk, studie en zorg die weinig vrije tijd laat, mensen 
moeten in de toekomst langer doorwerken (afschaffing VUT) en jonge 
gezinnen doen meer en meer een beroep op hun (groot-)ouders;    

• Tegelijkertijd blijft de behoefte aan vrije tijd onverminderd groot. Dit leidt tot 
een agendering van de vrije tijd (alles wordt meer en meer gepland) en een 
behoefte aan ‘snelle’ vormen van convenience vrije tijd die wat mag kosten. 
Daarnaast zien we vrijetijdsvormen op het vlak van werk en vrije tijd (in kader 
B. to B. activiteiten, incentives bedrijfsfitness e.d.) en meer 
vrijetijdsactiviteiten door bijv. grootouders met kleinkinderen. 

 
Bij het (besteedbaar) inkomen en het uitgavenpatroon speelt het volgende: 
• In het totale uitgavenpatroon nemen bestedingen aan vrije tijd een zeer 

belangrijke plek in. Inmiddels wordt circa 25% van het besteedbaar inkomen 
uitgegeven aan uiteenlopende vormen van leisure in en buitenshuis14 
(variërend van uit eten gaan, uitstapjes, vakanties tot aankoop en huur van 
dvd, cd, boeken etc.); 

 

                                                      
14 Bron: De vrijetijdsindustrie in stad en land, WRR 2000. 
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Figuur 4.2. Werkelijke individuele consumptieve bestedingen (1995 = 100) 
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Bron: CBS, bewerking ZKA 
 
• De omvang van het besteedbare inkomen staat (momenteel) wel onder druk 

vanwege o.a. hogere woonlasten, ziektekosten en pensioenvoorzieningen. 
  
Tot slot is de ontwikkeling van de mobiliteit van belang. De mobiliteit is in alle 
opzichten toegenomen en deze ontwikkeling zal zich nog verder doorzetten: 
• technisch-economisch; veel gezinnen kunnen inmiddels beschikken over 

twee auto’s, met goedkope charters en low cost carriers is heel Europa/de 
wereld bereikbaar, nieuwe snelle treinverbindingen maken de reisafstanden 
binnen Europa een stuk korter. De opkomst van low cost carriers wordt ook 
genoemd als reden voor het regelmatig genoemde stijgend bezoek van  
Engelsen aan Nederland en Den Haag/Scheveningen. Deze toename komt 
nog niet naar voren uit de beschikbare cijfers, maar de geluiden uit de markt 
vormen wel een indicatie van de potenties voor Scheveningen. Door 
filevorming staat de mobiliteit per auto wel onder druk, zo staan er ook 
steeds vaker files in de vrije tijd en het weekend (zie ook de studie van het 
Sociaal en Cultureel Planbureau, april 2006, “Op weg in de vrije tijd”) ; 

• psychologisch; mensen reizen steeds makkelijker voor werk, studie en 
vakantie/vrije tijd waardoor grenzen steeds minder betekenis hebben; 

• fysiek:ouderen blijven langer gezond en beschikken over steeds meer 
hulpmiddelen om ondanks fysieke beperkingen actief en mobiel te blijven. 

 
 
4.3. Vrijetijdsmarkt 
 
Vraag 
• De vraag naar laagdrempelige buitenrecreatie blijft in Nederland 

onveranderd hoog. Uit onderzoek naar het vrijetijdsgedrag (CVTO) blijkt 
bijvoorbeeld dat circa 20% van de vrijetijdsactiviteiten buitenrecreatie betrof.  

• In de markt van commerciële vrije tijd heeft men te maken gehad met een 
tijdelijke terugval in de vraag, mede door de verminderde economische 
situatie. Structureel verwacht men een groei in deze vraag als de economie 
weer aantrekt omdat het om type activiteiten/bestedingen gaat die een 
relatief hoge prioriteit kennen (inmiddels wordt ca 25% van het budget 



 
 
 
ZKA Consultants & Planners 
 

31 

besteed aan vrijetijdsactiviteiten in en buiten het huis) en die passen binnen 
een cultuurverandering naar meer buiten eten, hotelovernachtingen, etc.; 

• De consument heeft behoefte aan beleving/bijzondere ervaringen omdat 
hij/zij inmiddels verwend is, weet wat er te koop is en ook thuis de nodige 
alternatieven bij de hand heeft (breedbeeld-tv, privé sauna, fitness 
apparaten, home cinema etc.); 

• Steeds meer consumenten combineren verschillende vormen van 
vrijetijdsactiviteiten alsook combinaties van werken, winkelen en leisure. De 
vrije tijd raakt hiermee steeds meer verweven met andere activiteiten. Zo 
blijkt uit het ContinuVrijeTijdsOnderzoek (CVTO) dat ongeveer eenderde van 
de vrijetijdsactiviteiten in combinatie zijn ondernomen. Bezoek aan en 
bestedingen in de detailhandel raken steeds meer verweven met 
vrijetijdsbestedingen. Inmiddels is meer dan 50% van de bestedingen in de 
vrije tijd retail-gerelateerd; 

• De consument wordt kritischer, is goed geïnformeerd/weet wat er te koop is, 
is minder trouw aan vaste aanbieders en ‘zapt’ naar nieuwe mogelijkheden;  

• De consument is wel heel mobiel maar maakt toch afgewogen keuzes 
wanneer hij/zij wel of niet grote afstanden wil afleggen gezien de beperkte 
tijd die beschikbaar is en de alternatieven die men thuis/in de buurt heeft. 
Steeds vaker laat hij/zij zich leiden door prikkels in zijn keuze (evenement, 
bijzondere aanbieding, tijdelijke tentoonstelling, nieuwe kaskraker in de 
bioscoop etc.). 

 
Aanbod 
• Vanaf circa 1980 heeft de vrijetijdsmarkt een proces van commercialisering 

doorgemaakt. Dit uit zich in de opkomst van nieuwe commerciële aanbieders 
in de vrijetijdsmarkt, zoals fitness-, racket- en bowlingcentra en tal van 
uitgaansvoorzieningen. Ook traditioneel niet commerciële aanbieders 
ontplooien, mede door bezuinigingen, meer en meer commerciële 
activiteiten(sporthallen, zwembaden, recreatieschappen); 

• Leisure heeft zich de afgelopen drie decennia ontwikkeld tot een volwaardige 
bedrijfstak. De leisuremarkt is een snel groeiende en ontwikkelende markt 
die duidelijk inspeelt op de trend dat men een groter belang hecht aan de 
beleving van de vrije tijd en hier ook meer geld voor over heeft. De snelle 
groei van de vraag komt mede door het aanbieden van steeds nieuwe 
producten  (aanbod schept vraag); 

• In het aanbod van de vrijetijdsmarkt is een duidelijke trend van 
schaalvergroting waarneembaar. Door de grotere ruimtebehoefte en de 
grotere publieksstromen passen deze functies fysiek, ruimtelijk en 
economisch minder in binnensteden en (delen van) het buitengebied. Door 
de schaalvergroting richten steeds meer vrijetijdsfuncties zich op 
comfortabele grootschalige locaties aan de randen van grotere steden; 

• Mede als gevolg van de schaalvergroting ontstaan naast de binnenstad en  
het buitengebied als traditionele vrijetijdslocaties steeds vaker 
vrijetijdsontwikkelingen aan de periferie van steden. Belangrijke redenen 
hiervoor zijn de beschikbare ruimte, bereikbaarheid, kosten alsmede de 
mogelijkheden om een nieuw (suburbaan) publiek te trekken. De 
grootschalige perifere vrijetijdsbestemmingen richten zich op de groeiende 
behoefte van consumenten aan convenience,comfort en veiligheid; 

• In de jaren ‘90 heeft de vrijetijdsmarkt een sterk proces van 
professionalisering doorlopen die gepaard ging met ketenvorming, 
internationalisering en de opkomst van grote, bekende merken (‘brands’) 
zoals McDonald’s, Pathé, David Lloyd, e.d.  Met deze ontwikkelingen zien we 
tevens een verschuiving van ‘spending time’ naar ‘spending money’, in 
navolging van het Amerikaanse/Angelsaksische vrijetijdsgedrag. Voor de 
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onderneming worden rendement en winstkansen steeds bepalender voor 
nieuwe ontwikkelingen; 

• Vrijetijdsondernemingen gaan andere activiteiten ontplooien om de 
exploitatiebasis van de onderneming te verstevigen, overigens zonder grote 
(structuurversterkende) investeringen. Activiteiten kunnen liggen in het 
verlengde van de bestaande, bijvoorbeeld verhuur aan besloten feesten of 
bijenkomsten, maar ook ‘vreemde’ activiteiten, bijvoorbeeld detailhandel of 
opslag.   

 
 
4.4. Deelmarkten 
 
In deze paragraaf zijn de resultaten beschreven van een marktanalyse van de 
volgende deelmarkten: 
• Stedelijk uitgaan; 
• Shortbreakmarkt; 
• Watersport; 
• Strandbezoek; 
• Semi-zakelijke markt; 
• Events; 
• Wellness; 
• Attracties/musea; 
• Funshopping. 
 
Deze deelmarkten zijn in overleg met de gemeente geselecteerd. Per deelmarkt 
is ingegaan op de omvang, belangrijke voor Scheveningen relevante 
ontwikkelingen en de concurrentiepositie van Scheveningen op de betreffende 
deelmarkt. 
 
Stedelijk uitgaan 
• Omvang: De totale markt van het stedelijk uitgaan heeft een omzet van circa 

� 10 miljard. Het grootste deel van deze bestedingen vindt plaats in de 
horeca. Afgezet tegen het relatief beperkte aantal bedrijven in de 
amusementsector (circa 450 casino’s en amusementshallen) is het aandeel 
van deze sector in de omzet van Scheveningen relatief groot; 

• Ontwikkeling: De markt van stedelijk uitgaan heeft zich sterk ontwikkeld, 
maar kende de laatste jaren een meer stabiele ontwikkeling in de uitgaven, 
sommige sectoren lieten een stagnering of zelfs lichte terugval zien (bijv. 
horeca). Een gevolg hiervan is een toenemende concurrentie. Ook voor de 
grote trekkers in het CCP gebied zal de concurrentie toenemen door 
uitbreidingen in het vergelijkbare aanbod. Belangrijke concurrenten zijn 
hierbij alle grote steden (Amsterdam met o.a. v.d. Ende musicaltheater op de 
Zuidas, Utrecht met het Utrecht City Project, Rotterdam Centrum, Kop van 
Zuid, Kuip etc.). Ook de liberalisering van de casinomarkt kan hierbij een 
bedreiging zijn; 

• Concurrentiepositie: Hoewel Scheveningen Kuststrook een groot aanbod 
stedelijk uitgaan heeft, is haar positie niet onbedreigd. Het aanbod heeft een 
extra impuls nodig om concurrerend te blijven tegenover nieuwe aanbieders, 
die veelal ook beter bereikbaar zijn. Verder speelt een rol dat, met 
uitzondering van de programmering van het Circustheater, het aanbod niet 
uniek is. Immers elke grotere stad heeft een Casino, meerdere bioscopen en 
veel horeca. Het gaat erom om met nieuw, deels programmeerbaar aanbod 
zich weer meer te gaan onderscheiden zoals halverwege jaren ’90. 
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Shortbreakmarkt 
• Omvang: De binnenlandse hotelmarkt heeft een omvang van circa � 0,5 

miljard; 
• Ontwikkeling: De markt van shortbreaks heeft een periode van groei 

doorgemaakt en de verwachting is dat deze in de toekomst doorzet. Deze 
groei vind niet alleen plaats van shortbreaks in Nederland maar met de 
opkomst van low cost carriers ook steeds meer internationaal;  

• Concurrentiepositie: Bij één van de marktleiders in het online boeken voor 
consumenten is de combinatie Den Haag /Scheveningen samen met 
Maastricht de meest populaire bestemming voor een weekendje weg in 
Nederland. Potentiële markten voor een shortbreak in Scheveningen zijn de 
consumenten in de Benelux, Duitsland en Engeland. De ligging nabij twee 
belangrijke vliegvelden, zou hierbij meer benut kunnen worden. Van belang 
is dat binnen het aanbod meer bezoekaanleidingen worden gecreëerd, onder 
andere om de relatieve  weergevoeligheid van Scheveningen (chill factor) te 
verminderen in vergelijking met bijvoorbeeld Amsterdam of Maastricht. In de 
positionering op deze markt heeft de combinatie van Den Haag Binnenstad 
met Scheveningen als aantrekkelijke en elkaar aanvullende bestemmingen 
een grote meerwaarde. Europees gezien zal hierbij geconcurreerd moeten 
worden met andere shortbreakbestemmingen als Munchen, Milaan, Dublin, 
Amsterdam etc. 

 
Watersport  
• Omvang: In Nederland zijn in totaal circa 800 jachthavens met gezamenlijk 

circa 110.000 ligplaatsen. Dit aanbod bevindt zich bijna zonder uitzondering 
aan binnenwateren. Het aantal zeejachthavens is slechts beperkt. De 
traditionele chartervaart heeft een omvang van 500 schepen. De watersport 
heeft een omvang van in totaal � 1,5 miljard. Daarnaast wordt Nederland 
jaarlijks aangedaan door vele rivier- en zeecruise schepen; 

• Ontwikkeling: Voor de toekomst wordt een groei in Zuid-Holland van de 
watersport van circa 1% per jaar verwacht. De Nederlandse watersporter 
richt zich echter hoofdzakelijk op het binnenwater. Nederland heeft een 
beperkte traditie met zeejachthavens, de recreatieve zeevaart is een niche in 
de watersport. Jachthavens worden in Nederland veelal ontwikkeld en 
beheerd door (semi)publieke organisaties. In Engeland en Ierland wordt dit 
ook gedaan door private partijen, waarbij de havenontwikkeling vaak 
onderdeel is van een grotere gebiedsontwikkeling. De chartervaart verwacht 
dat de vloot in Nederland met circa 3% per jaar zal toenemen. Een specifieke 
groeimarkt is de markt van cruises; 

• Concurrentiepositie:  
− Jachthaven: Scheveningen Haven is een aantrekkelijke jachthaven die 

zich onderscheidt door een aantrekkelijk achterland, een directe 
verbinding met de zee en een (potentieel aantrekkelijke entourage in de 
haven zelf) en scoort daarmee beter dan havens in bijv. Zeeland, 
IJmuiden en Den Helder. De jachthaven is ook belangrijk voor de 
uitstraling en de levendigheid van het gebied. Vooral passanten zijn 
economisch aantrekkelijk voor het afgeleide aanbod in de omgeving.  Er 
zijn momenteel weinig concrete plannen voor ontwikkeling en uitbreiding 
van zeejachthavens langs de Nederlandse kust (wel zijn er ideeën in o.a. 
Zeeland en bij Katwijk om aanpassingen in de zeewering te combineren 
met jachthavenontwikkeling).       

− Cruisehaven: Door de maatvoering van de haven is deze niet geschikt 
voor grote cruises. Relatief kleine luxe cruises zouden mogelijk wel 
fysiek in de haven passen (zoals bijvoorbeeld de schepen van Clipper 
Cuise Lines, Compagnie des Iles du Ponant, Travel Dynamics 



 
 
 
ZKA Consultants & Planners 
 

34 

International). Deze schepen zijn ongeveer 100 meter lang en zijn eerder 
vergelijkbaar met riviercruise schepen (zoals op de Rijn) dan met de 
grotere cruiseschepen (circa 300 meter lang). De markt van 
cruisedestinaties is echter zeer concurrerend (directe concurrenten zijn 
Antwerpen, Rotterdam, Ijmuiden en Amsterdam) en gemeentes hebben 
er (financieel) veel voor over om cruises binnen te halen (geldt o.a. voor 
Rotterdam, Scandinavische steden). 

 
Strandbezoek 
• Omvang: Jaarlijks maken Nederlanders volgens CBS dagrecreatie ongeveer 

10,5 miljoen dagtochten naar het strand bij de zee. De bestedingen per 
dagtocht zijn relatief laag. De totale bestedingen tijdens deze dagtochten 
bedragen � 91 miljoen; 

• Ontwikkeling: Strandbezoek in Nederland is in sterke mate weersafhankelijk 
en kenmerkt zich daardoor door sterke fluctuaties in de vraag. Er zijn 
doorgaans zo’n 20-30 piekdagen per jaar. Binnen het strandbezoek is een 
toename van de consumptieve bestedingen merkbaar, zo zijn de 
bestedingen toegenomen van � 50 miljoen naar � 91 miljoen (tussen 1996 
en 2002). In de zomer vakantiemarkt, een traditioneel belangrijke markt voor 
badplaatsen, is een afname merkbaar. Dit geldt overigens voor een groot 
deel van het Nederlandse aanbod. Belangrijke oorzaken zijn de goedkope 
vakanties naar mooi weer bestemmingen en het feit dat Scheveningen 
minder goed scoort in de traditioneel belangrijke gezins/familymarkt; 

• Concurrentiepositie: Scheveningen is de grootste badplaats van Nederland 
en biedt een aantrekkelijk aanbod van voorzieningen. Voor het draagvlak en 
de exploitatie van deze voorzieningen is het belangrijk om het aanbod 
minder weersafhankelijk te maken. De sterke pieken in het strandbezoek nu 
zijn nadelig voor de bereikbaarheid en de kwaliteit van de services van 
Scheveningen Dit probleem is overigens inherent aan alle populaire 
badplaatsen.  

 
Semi-zakelijke markt 
• Omvang: De semi-zakelijke markt omvat incentives, kleine congressen, 

bedrijfsfeesten, bijeenkomsten, etc. De totale zakelijke markt heeft volgens 
het NBTC een grote omvang van indicatief � 10,2 mld. Op deze markt heeft 
de stad Den Haag (incl. Scheveningen)  een marktaandeel van circa 5%; 

• Ontwikkeling: De semi-zakelijke markt kent veel verschillende aanbieders, 
waardoor de concurrentie toeneemt. De markt trekt momenteel aan, maar 
men blijft kritisch. Deze markt heeft duidelijke behoefte aan kwalitatief goede 
(representatieve) locaties met een aantrekkelijke ambiance 
(onderscheidend). Voor Scheveningen is verder van belang een toenemende 
internationalisering binnen de semi-zakelijke markt. Interessant voor 
Scheveningen is dat deze markt zich concentreert op voor- en najaar en de 
midweek zodat een seizoensverlenging bereikt kan worden en ook de 
periodes buiten het weekend bezoek trekken; 

• Concurrentiepositie: Scheveningen kuststrook heeft voor de semi-zakelijke 
markt enkele belangrijke onderscheidende kenmerken (aanbod en kwaliteit 
voorzieningen, zee, etc). De potenties van Scheveningen zouden beter 
gebruik kunnen maken van de potentie van de marktomvang en positionering 
van Den Haag. Hiervoor dienen wel accommodaties aanwezig te zijn en 
ontwikkeld te worden, ook voor grootschalige congressen en bijeenkomsten. 
Scheveningen zelf zou met name op meerdaagse bijeenkomsten moeten 
inzetten met een semi-zakelijk, semi-recreatief karakter (feestelijke 
bijeenkomsten, incentives, productlanceringen e.d.). Belangrijke 
concurrenten in deze markt zijn onder meer Noordwijk, de grote steden en 
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gespecialiseerde aanbieders in het midden van het land (conferentieoorden 
e.d.).  

 
Events 
• Omvang: In Nederland worden jaarlijks 34 miljoen dagtochten naar 

evenementen gemaakt. Tijdens deze dagtochten besteedt men circa � 0,5 
miljard. De bestedingen bij een evenement liggen per bezoeker behoorlijk 
hoger dan bij een strandbezoek (+64%), respectievelijk � 14,13 en � 8,61; 

• Ontwikkeling: Na een periode van grote groei in de evenementen markt 
bevindt de markt zich in een fase van verzadiging waarbij alleen 
marktconforme en onderscheidende evenementen zich nieuw op de markt 
kunnen vestigen. De groei in evenementen vindt voornamelijk plaats in niet 
traditionele evenementen. In de praktijk blijkt de organisatie steeds moeilijker 
door problemen met bereikbaarheid, het moeilijker vinden van sponsors (o.a. 
door ‘afhaken’ van bedrijven in de sfeer van tabak en alcoholische dranken) 
en een steeds kritischer houding van bewoners; 

• Concurrentiepositie: Scheveningen is de belangrijkste locatie voor (gratis) 
strandevenementen in Nederland. Het bezoek aan evenementen in 
Scheveningen is echter afnemend. Binnen Scheveningen zou het instrument 
van evenementen meer in de winter ingezet moeten worden en in de zomer 
moet men voorzichtig zijn met het organiseren van evenementen. Hierbij 
moet de aandacht uitgaan naar het vermaak van de aanwezige bezoekers 
en het mogelijk verlengen van de bezoekduur of het verhogen van de 
bestedingen en in mindere mate in het aantrekken van extra bezoek op 
reeds drukke dagen in de zomer om de belasting op de beschikbare 
infrastructuur niet te belasten. Tevens dient men rekening te houden met 
eventuele overlast bij omwonenden. In Scheveningen Haven is plek voor 
nieuwe water(-sport) en visserij gerelateerde evenementen. Belangrijkste 
concurrent bij het organiseren van evenementen is Rotterdam dat met 8 
evenementen in de top 10 van Zuid-Holland de ranglijst aanvoert. 

 
Wellness 
• Omvang: De wellness-sector is de sector die inspeelt op de consument die 

op zoek is naar gezondheid en welzijn, en een aangenaam leven. De 
omvang van de markt van fitness, sauna en solaria bedraagt in Nederland � 
450 miljoen;  

• Ontwikkeling: De afgelopen jaren heeft de wellness markt een sterke groei 
doorgemaakt. Zo bedroeg de totale omzet in de markt van fitness, sauna en 
solaria in 1997 circa � 200 miljoen. Ook voor de toekomst houdt men 
rekening met een groei van de wellnesssector, door een toenemende 
aandacht voor preventie en gezond leven; 

• Concurrentiepositie: Scheveningen heeft zich beperkt op de wellnessmarkt 
gepositioneerd, ondanks de historie van een luftkurord. Wel heeft men een 
sterke aanbieder in de vorm van Vitalizee, dat tot de betere aanbieders in de 
markt behoort. Er liggen kansen voor Scheveningen in relatie tot verblijf, 
waardoor er mogelijk ruimte is voor extra capaciteit. Belangrijke concurrenten 
in Zuid-Holland zijn vooral gelegen rondom Rotterdam (Schiedam, Bleiswijk, 
Barendrecht). Langs de kust heeft Zandvoort plannen om zich meer te gaan 
richten op wellness in het kader van de herprofilering van de badplaats. 

 
Attracties/musea 
• Omvang: Per jaar trekken de attracties in Nederland circa 21,4 miljoen 

bezoeken. Het jaarlijks bezoek aan musea in Nederland is vergelijkbaar met 
circa 20 miljoen bezoeken per jaar; 
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• Ontwikkeling: Na een periode van groei in de tweede helft van de vorige 
eeuw, kenmerken beide markten zich door een periode van verzadiging 
waarin alleen nog ruimte is voor sterk onderscheidende museumconcepten 
met een sterke financiële drager. Binnen het aanbod is een sterke 
concurrentie, zowel voor klanten als voor subsidies (musea). Het belang van 
musea is naast de belangrijke culturele waarde van het museum zelf ook de 
kwaliteitsimpuls en de afgeleide activiteiten die ontstaan in de omgeving; 

• Concurrentiepositie: In Scheveningen zelf is, in vergelijking met de positie en 
omvang van de stromen en bijvoorbeeld het aanbod in de rest van Den Haag 
(musea), nauwelijks een aanbod van attracties en musea. In Scheveningen 
Haven is ruimte en kunnen musea en attracties voor extra allure en 
levendigheid zorgen. Vanwege de (exploitatie en budgettaire) problemen die 
vaak ontstaan zal creatief gezocht moeten worden naar interessante kansen 
die zich voordoen (bijv. opening 2e vestiging Rijksmuseum in Den Haag of 
wellicht private partijen zoals in het verleden ook musea als Tate, Boijmans 
van Beuningen, Beelden aan Zee en Kröller Möller zijn ontstaan). Op gebied 
van musea is met name Amsterdam sterk concurrerend met een zeer breed 
scala van kunst en historische musea; op gebied van attracties is het 
concurrerend aanbod meer gespreid, met een zekere concentratie in 
Brabant. 

 
Funshopping 
• Omvang: Recreatief winkelen is de meest ondernomen vrijetijdsactiviteit. 

Jaarlijks gaan Nederlanders circa 1 miljard keer recreatief winkelen en 
besteden daarbij circa � 31 miljard; 

• Ontwikkeling: Binnen de markt van detailhandel doen zich verschillende 
belangrijke en soms elkaar weersprekende trends voor. Voor Scheveningen 
is voor de branchevervaging en de vermenging van leisure en retail relevant. 
De afgelopen jaren is er een groei in het aanbod van perifere locaties en het 
aantal koopzondagen; 

• Concurrentiepositie: voor Scheveningen is funshoppen geen primair 
bezoekmotief. Wel geldt het als afgeleid bezoekmotief (onderdeel van een 
dagje uit). Het aanbod in Scheveningen heeft meer een convenience 
karakter, gericht op het aanbieden van zaken waar men op dat moment 
behoefte aan heeft. Een belangrijke ontwikkeling is dat Scheveningen als 
vrijetijdsbestemming haar  “monopolie” als zondagsactiviteit heeft verloren. 
Binnen het aanbod zijn op verschillende (kwalitatieve) impulsen noodzakelijk 
(bijvoorbeeld Palaceplein en -Promenade, Keizerstraat). Gezien de 
uitbreidingen van het detailhandelaanbod in Den Haag e.o. en de 
marktpositie en ontwikkelingen dient men zich wel bewust te zijn van een 
potentieel gevaar van overbewinkeling. Met name zal ingezet moeten 
worden op kwaliteitsimpulsen en meer onderscheidend aanbod en niet 
zozeer een forse uitbreiding van metrages. Op gebied van funshoppen is 
voor Scheveningen-Den Haag met name het aanbod in Amsterdam, 
Rotterdam, Utrecht en Maastricht concurrerend. Daarnaast vormen de 
factory outlet centers een toenemend concurrent (Roermond, Lelystad en 
Roosendaal i.o.). 
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4.5. Conclusies 
 
Op basis van de analyses in dit hoofdstuk en de voorgaande hoofdstukken is een 
overzichtstabel gemaakt van mogelijke en kansrijke product-marktcombinaties 
voor de verschillende deelgebieden in Scheveningen kuststrook. In deze tabel 
zijn de volgende scores gehanteerd: 
+: een potentieel speerpunt; 
0: aanwezig en met een belangrijke ondersteunende functie; 
-: geen productmarktcombinatie om actief te ontwikkelen. 
 
Tabel 4.3. Productmarktcombinaties  
 Bad Dorp Haven 
Stedelijk uitgaan + - + (niches) 
Shortbreakmarkt + - 0 (over 5-10 jr) 
Watersport - - + 
Strandbezoek + - - (niche: sportief) 
Semi-zakelijke markt + - Afh van WFCC 
Events 0 - + 
Wellness 0 (ondersteunend) - - 
Attracties/musea - (kwaliteit, van kleur 

verschieten) 
+ (cultuur) + (museum, nieuwe 

attractie) 
Funshopping + (ondersteunend) + (niche) + (arts & crafts) 

 
 
Toelichting: 
• Bad: accent op shortbreaks en stedelijk uitgaan vanuit bestaande en 

historische gegroeide kwaliteiten, verder handhaving en kwaliteitsimpuls 
strandbezoek (geen accent op groei vanwege seizoensmatige karakter en 
weersafhankelijkheid). Semi-zakelijke markt interessante markt vanwege 
bestedingsniveaus, verwachte kwaliteitsimpuls overig aanbod, relatie rest 
stad/WFCC-gebied en vanwege seizoenverlenging en dubbelgebruik 
voorzieningen; 

• Haven: vooral kiezen voor mix van (niche-)markten in de dagtochtenmarkt 
vanwege karakter, ruimte en om niet te concurreren met grootschalige 
aanbod en verblijfsmarkt in Bad. Op termijn (5-10 jr) mede als 
shortbreakbestemming in te zetten met een specifiek eigen karakter. 
Versterken identiteit door arts&crafts en specifieke watersport/haven/visserij 
gerelateerde evenementen. Daarnaast museale invulling voor extra 
bezoekaanleiding en t.b.v. upgrading kwaliteitsniveau; 

• Dorp/middengebied boulevard: is geen concentratiegebied binnen 
Scheveningen als geheel, maar speelt een belangrijke ondersteunende rol, 
zowel in het imago (authentiek, anders dan Den Haag) als in de 
levendigheid, variatie en voorzieningen in de kuststrook. Daarnaast kan Dorp 
zich richten op specifieke niches, met name voor de realisering van 
specifieke doelen (herstel Keizerstraat, verlevendiging Kalhuisplaats). Verder 
speelt dit deelgebied een belangrijke rol als verbindende schakel tussen Bad 
en Haven. 
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5. Marktstrategieën en vertaling naar kansrijke pmc’s   
 
 
5.1. Inleiding 
 
In dit hoofdstuk komen de marktstrategieën en de vertaling naar kansrijke pmc’s 
aan de orde. Daarnaast vindt een programmatische uitwerking plaats en worden 
kansrijke locaties aangeduid. Achtereenvolgens komen aan de orde:  
• De uitgangspunten voor de strategie (5.2.); 
• De positie van Scheveningen c.q. de verschillende deelgebieden in de 

product-life cycle (5.3.);  
• De uitwerking van de strategie per deelgebied, resp. Bad  (5.4.), Haven (5.5.) 

en Dorp (5.6.); 
• Relatie deelgebieden, combinatiebezoek en rol boulevard hierin (5.7). 
 
 
5.2. Uitgangspunten strategie  
 
Bij het ontwikkelen van de meest kansrijke strategie(-ën) voor Scheveningen 
hebben de volgende uitgangspunten/overwegingen een rol gespeeld:  
 
Vooral inzetten op kansrijke markten  
In de analyses in de voorgaande hoofdstukken is als het ware het fundament 
gelegd waarop de strategieën kunnen worden gebouwd. Dit betekent dat: 
• Rekening gehouden wordt met de beschikbare speelruimte vanuit het beleid, 

vooral waar het gaat om harde randvoorwaarden zoals de voorwaarden 
vanuit de zeewering en de keuze voor behoud en bieden van 
groeimogelijkheden voor de visserij in Haven; 

• Middels de strategieën wordt geprobeerd de aanwezige sterktes (zoals de 
aanwezigheid van strand, zee en haven) optimaal uit te buiten om 
Scheveningen nog sterker op de kaart te zetten (en zwaktes zoals de 
bereikbaarheid en de kwaliteit van de openbare ruimte) zoveel mogelijk op te 
heffen); 

• Met name wordt ingezet op markten waar Scheveningen kansrijk is. Met 
name gaat het daarbij om markten met grote volumes en/of snelle 
groeicurven (in omzet gezien) waarop Scheveningen vanuit haar kwaliteiten 
en het huidige aanbod kansrijk is om een behoorlijk marktaandeel te 
verwerven. Voorbeelden zijn de shortbreak-, semi-zakelijke en stedelijke 
uitgaansmarkt.  

 
Voorkom domeinvorming en/of monocultuur: kies voor gemengde milieus met 
een openbaar karakter 
Uit onze praktijkervaring en de uitgevoerde deelstudies komt naar voren dat de 
meest succesrijke en duurzame toeristische/vrijetijdsdestinaties gekenmerkt 
worden door een gemengd milieu (incl. wonen!) en een gedeelde openbare 
ruimte die door iedereen gebruikt kan worden. De keuze voor gemengde 
gebieden, inclusief wonen, in plaats van voor een monocultuur draagt mede bij 
aan een meer jaarrondkarakter en gebruik van het gebied. 
 
Hierdoor wordt een ideale voedingsbodem gecreëerd voor een levendig gebied 
waar altijd iets te doen is en voldoende (commercieel)  draagvlak ontstaat voor 
een stevig, hoogwaardig en duurzaam voorzieningenpakket.   
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Dit in tegenstelling tot gebieden waar: 
• Te eenzijdig gekozen is (monocultuur) voor toerisme of alleen. Voorbeelden 

hiervan zijn Blackpool (één van de eerste seaside resorts), Torremolinos en 
Blankenberge, die te maken hebben met een sterke downgrading (slechte 
kwaliteit openbare ruimte, eenzijdig aanbod voorzieningen, dalende 
bestedingen, overlast in de zomer en leegstand in de winter etc); 

• Andere functies zo dominant zijn (door omvang en/of creëren van eigen 
exclusieve domeinen dat toeristische functies niet goed/moeilijk tot 
ontwikkeling komen. Voorbeelden hiervan zijn Boulogne sur Mer, IJmuiden, 
en Zeebrugge, waar door de aanwezigheid van zware infrastructuur (o.a. 
ferryverbindingen) en industrie wel een economische doelstelling wordt 
gehaald in andere sectoren maar het (verblijfs-)toerisme moeilijk van de 
grond komt.    

 
Identiteit en kwaliteiten deelgebieden versterken: boulevard als ruimtelijke drager 
Uit de analyses komt naar voren dat elk deelgebied (Bad, Dorp en Haven) zijn 
eigen identiteit en ambitieniveau heeft en bovendien in verschillende fasen van 
ontwikkeling zit (zie paragraaf 5.3). Het is derhalve goed om de kwaliteiten van 
de verschillende deelgebieden te accentueren en te benutten voor de 
ontwikkeling of uitbouw van verschillende product-markt-combinaties. Dit pleit 
voor een keuze om strategieën en pmc’s te ontwikkelen voor de deelgebieden en 
niet zozeer voor één strategie voor heel Scheveningen. Elk deelgebied richt zich 
derhalve op verschillende doelgroepen met verschillende bezoekmotieven en 
voorkeuren.   
 
Ook de ruimtelijk-functionele structuur van Scheveningen geeft aanleiding om 
primair te denken vanuit deelgebieden in plaats vanuit één samenhangend beeld 
voor heel Scheveningen:  
• De structuur is langgerekt en smal en daardoor minder geschikt als drager 

van de identiteit voor heel Scheveningen. Wel kunnen de plannen voor de 
aanpassing van de boulevard (plan Morales) uitstekend bijdragen tot een 
betere verbinding tussen de deelgebieden, waardoor deze meer dan 
vandaag de dag kunnen profiteren van elkaars aanwezigheid; 

• Door die langgerekte structuur, het open karakter en de onderbreking door 
niet toeristische functies (grote appartementenblokken) ontstaat de noodzaak 
om toeristische deelgebieden/ concentratiegebieden te ontwikkelen haaks op 
kust. Hierdoor kan meer volume worden ontwikkeld, ook in meer beschutte 
gebieden (belangrijk in winter) en is de onderbreking door niet toeristische 
functies minder nadelig.  

 
In de strategie is dus niet gekozen om de gehele kuststrook te ontwikkelen, maar 
is gekozen voor enkele toeristische concentraties in de verschillende 
deelgebieden. 
 
In de marketing biedt het denken vanuit deelgebieden de mogelijkheid om binnen 
Scheveningen ‘meer smaken’ aan te bieden voor verschillende deelmarkten, 
maar waarbij voor de liefhebbers, met name zij die langer verblijven, uitstekend 
combinaties te leggen zijn (evenals met het ‘achterland’ de binnenstad van Den 
Haag overigens).  
 
In verhouding tot het centrum van Den Haag heeft Scheveningen een duidelijk 
andere positionering. Als gevolg hiervan hebben beide een eigen markt. 
Scheveningen en het centrum zijn beide voor de eigen markt aantrekkelijker door 
de mogelijkheid tot combinatiebezoek met het andere deelgebied. Hierdoor 
bestaat de mogelijkheid voor een aantrekkelijk en gevarieerd programma in Den 
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Haag. Het is dus van belang dat Scheveningen en haar deelgebieden een 
onderscheidende profilering behouden ten opzichte van het centrum. 
 
Bij het zoeken van partners: exploitanten centraal in strategie  
In het verleden is Scheveningen, met name Scheveningen-Bad, teveel vanuit 
vastgoedontwikkeling en te weinig vanuit exploitaties in de leisuresector 
ontwikkeld. Dit terwijl de praktijk leert dat het succes van A-merken zoals Van de 
Ende, Holland Casino en Pathé primair op het conto komt van de (exploitatie-) 
formule, het management en de programmering en minder door het gebouw 
waarin deze is gehuisvest. Uiteraard geeft huisvesting in een bijzonder, 
kwalitatief hoogwaardig gebouw (vgl. Circustheater en Kurhaus) wel een 
belangrijke meerwaarde, ook in de concurrentie met andere aanbieders. 
 
Belangrijk is derhalve dat bij de uitwerking van de strategie al in de beginfase 
helder is welke exploitanten het gaan doen, zodat rekening gehouden kan 
worden met de eisen die gesteld worden aan een succesvolle exploitatie. 
 
Kiezen voor ‘tijdsbestendige’ strategie, niet gaan voor korte termijn succes 
Het is belangrijk om te kiezen voor een strategie die niet voor een tijdelijke 
opleving van circa 5 jaar zorgt, maar die kan bijdragen aan het duurzaam 
succesvol in de markt zetten van Scheveningen. Belangrijke uitgangspunten om 
dit te bereiken zijn: 
• Zorgen voor een stevig basisdraagvlak voor voorzieningen het hele jaar rond 

(door meer eigen inwoners én tijdelijke verblijfsgasten) en niet teveel 
afhankelijk blijven van impuls strandbezoek van dagbezoekers; 

• Vooral denken vanuit de sterktes en onderscheidende kwaliteiten van 
Scheveningen ten opzichte van de concurrentie; 

• Voldoende flexibiliteit inbouwen zodat moeiteloos ingespeeld kan worden op 
veranderingen in smaak bij de bezoeker. 

 
Resumé uitgangspunten 
Samengevat gelden voor de strategie van Scheveningen kuststrook de volgende 
uitgangspunten: 
• Kies voor lange termijn; 
• Creëer gemengde milieus; 
• Stimuleer eigen identiteit en kwaliteit deelgebieden;  
• Zoek naar onderscheidende kwaliteiten; 
• Creëer een badplaats beleving in de openbare ruimte 
• Hotelgasten en bewoners zijn basis voor jaarrond exploitatie; 
• Versterk de boulevard als ruimtelijke drager; 
• Denk vanuit exploitatie en niet primair vanuit vastgoed; 
• Stel beleving (toekomstige) bewoners en bezoekers centraal; 
• Zoek/reserveer ruimte voor toekomstige ontwikkeling (Bad resp. Haven); 
• Ontwikkel toeristische concentratiegebieden haaks op de kust; 
• Richt op specifieke doelgroepen per deelgebied (zie 5.4-5.6); 
• Wees flexibel en benut kansen; 
• Bewaar balans in functies en tussen deelgebieden. 
 
 
5.3. Positie in product-life-cycle 
 
Afhankelijk van de positie van het (toeristische) product Scheveningen en de 
verschillende deelgebieden in de product-life-cycle op dit moment (zie figuur) 
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kunnen verschillende marktstrategieën worden ingezet om de doelen te 
bereiken:  
• marktpenetratie: betere verkoop van het bestaande product aan bestaande 

klanten en het verwerven van meer repeat of hogere bestedingen bijv. door 
een sterk verbeterde marketing of kwaliteitsverbetering van het bestaande 
product;  

• productontwikkeling: De concurrentiepositie wordt veilig gesteld of versterkt 
door nieuwe producten of productimpulsen toe te voegen aan de bestaande 
markten; 

• marktontwikkeling: het zoeken naar nieuwe markten die Scheveningen nu 
nog niet/te weinig bezoeken.  

 
Onderstaand is de positie van de verschillende deelgebieden in de product-life-
cycle aangegeven. In de navolgende paragraven is aangegeven wat dit voor 
consequenties heeft voor de te volgen strategieën. 
 
 

 
5.4. Scheveningen-Bad: ‘Capital of live entertainment’ 
 
Huidige situatie: stagnatie in de ontwikkeling  
Scheveningen Bad bevindt zich momenteel in de verzadigingsfase van de 
product-life-cycle. Deze fase wordt gekenmerkt door;  
• stagnerende bestedingen p.p.p.d.; de huidige � 15,27 p.p. zijn voor een 

strandlocatie met lage investeringsniveaus relatief goed, maar zijn erg laag 
voor een plek die zich als uitgaans- en shortbreakdestinatie heeft ontwikkeld 
en waarin vele honderden miljoenen zijn geïnvesteerd; 

• stagnering in de groei van het aantal bezoekers (lag in 2004 op bijna 14,0 
mln op jaarbasis), blijvend afhankelijk van het zomerseizoen en terugvallend 
op een steeds meer regionaal dagbezoek. Het gaat hierbij om een 
structurele situatie; 

• achterblijvende innovatie/vernieuwing waardoor de voorsprongpositie uit de 
tweede helft van de jaren ’90 bijna verdwenen is. 

 
Strategie: kiezen voor marktontwikkeling  
Doorgaan op de huidige weg, zal op termijn leiden tot een verdere downgrading. 
Er is behoefte aan meer en nieuwe markten met gemiddeld veel hogere 
bestedingsniveaus, ook buiten het zomerseizoen.  
 

Dorp e.o. 

 
Haven 

 
Bad 
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Uitgangspunten bij deze doelgroepen zijn:  
• Passend bij sterktes/profiel Scheveningen Bad, dus link met theater, 

uitgaan/amusement, (semi-)zakelijke bijeenkomsten et cetera; 
• Vooral gericht op hogere bestedingen p.p.p.d. door Bad meer als 

(meerdaagse) destinatie te ontwikkelen en niet op nog meer impuls 
dagbezoek. Immers, de bereikbaarheid is nu al een groot punt van zorg en 
ook de tolerantie bij bewoners lijkt af te nemen; 

• Accent op groepen van buiten regio, met name verblijfsgasten. Doordat deze 
bestedingen doen aan logies, food & beverage en vermaak liggen de 
bestedingen van deze doelgroepen op ruim een tienvoud (indicatie � 150,00- 
� 175,00 p.p.p.d.) van het huidige gemiddelde van � 15,27. 

 
Pmc’s: meerdaags bezoek door live entertainment & meetings 
De gedachte achter het productconcept voor deze strategie is als volgt 
opgebouwd:  
• Vanuit de doelstellingen en randvoorwaarden wordt gezocht naar markten 

die leiden tot hogere bestedingen maar niet tegelijkertijd tot meer 
piekmomenten;   

• Tegelijkertijd kan worden geconstateerd dat de grote stroom dagbezoekers 
op termijn bij verdere groei bijna niet meer te verwerken is. Bovendien moet 
steeds meer geconcurreerd worden met andere locaties die qua 
bereikbaarheid veelal beter scoren; 

• Scheveningen Bad heeft sterke onderscheidende kwaliteiten in de vorm van 
strand, zee, duinen en iconen als Pier en Kurhaus. Deze maken de plek 
aantrekkelijk als verblijfsgebied voor enkele dagen/nachten (shortbreaks) 
voor uiteenlopende doelgroepen. Door algemene ontwikkelingen in de markt 
(o.a. meer buitenland) en door het karakter van ‘Bad’ zijn er minder 
perspectieven voor een langer verblijf in de vorm van vakanties (>4 nachten);   

• Dit pleit voor een strategie gericht op shortbreaks voor de vrijetijdsmarkt en 
de (semi-)zakelijke markt. Vraag hierbij is wat voor ‘Bad’ het meest passende 
en onderscheidende bezoekmotief moet/kan zijn. Theoretisch zijn dit in de 
shortbreakmarkt: cultuur/bezienswaardigheden, shopping, 
uitgaan/entertainment, wellness, bezoek attracties, actief bezig zijn; 

• Het meest passende motief voor ‘Bad’ is entertainment/uitgaan (incl. horeca) 
vanwege het bestaande profiel en succes (hierin wordt vrijwel alle omzet 
gegenereerd). Cultuur/bezienswaardigheden en attractiebezoek ligt minder 
voor de hand gezien het karakter van ‘Bad’ (weinig ruimte, vooral aanbod uit 
laatste decennia, weinig historie) en de interne concurrentie met de 
binnenstad/rest Haaglanden (musea en bezienswaardigheden in stad, 
Gemeentemuseum, Madurodam, Duinrell etc.). Shopping en wellness zijn 
geen hoofdmotief binnen de strategie (mogelijk wel voor individuele 
bezoekers van Scheveningen Kuststrook). Als hoofdmotief hebben deze te 
weinig massa en onderscheidend vermogen. Dit is naar verwachting ook 
moeilijk te creëren gezien de belangen elders in Den Haag (o.a. binnenstad 
en Kijkduin); 

• Vanuit de uitgangspunten moet vervolgens binnen de meerdaagse verblijven 
met hoofdmotief entertainment gezocht worden naar een zo compleet 
mogelijk aanbod (horeca, casino’s, theater/live entertainment, bioscoop etc.) 
én een aanbod dat onderscheidend is en in flexibel genoeg om in de 
toekomst aan te passen als smaken veranderen; 

• Deze kunnen gevonden worden in de markt van live entertainment in de 
meest brede zin. Immers, over voldoende aanbod aan horeca, bioscopen en 
casino’s beschikken relatief veel steden waardoor het minder 
onderscheidend is en veel minder een primair bezoekmotief voor een 
shortbreak zal zijn. Dit terwijl live entertainment veel minder sterk ontwikkeld 
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is, wel in een groeifase zit en bovendien prima mogelijkheden biedt om in 
tijd, naar subgroepen en naar smaken te differentiëren. Binnen deze 
groeimarkt is ruimte voor (voorzieningen in) Scheveningen Kuststrook; 

• Vormen waarvoor gekozen kan worden zijn musicals, jazz/cabaretclubs, 
variété, kindertheater, bijzonder circus etc. Bij voorkeur zoveel mogelijk 
complementair aan wat de binnenstad al heeft, hoewel enige overlap en 
keuze alleen maar goed is;   

• Scheveningen Bad is met een aanbod van populaire cultuur voor het 
middensegment complementair aan het hoogwaardige culturele aanbod in 
het centrum van Den Haag, dat zich meer richt op specifiek 
geïnteresseerden (dans, klassiek). 

 
Met deze strategie wordt Scheveningen-Bad meer een gebied, waar mensen 
enkele dagen kunnen vertoeven in hoogwaardige accommodaties en in een 
aantrekkelijke entourage met strand, zee en duinen (en iets verder weg de haven 
en de binnenstad) alsmede een verzorgde en levendige openbare ruimte. De 
concentratie van beleving vindt plaats op de ontwikkelingsas Pier-
Palacepromenade-CCP. Waarbij ook de Pier, indien mogelijk en gewenst, zich 
meer op live entertainment zou kunnen richten. Locaties met 
ontwikkelingsruimte, elders in Bad, moeten echter niet uitgesloten worden. 
 
Leren van buitenlandse Pieren 
De problematiek met de Pier is niet uniek. Ook in de buitenlandse cases in met name 
Engeland zien we vergelijkbare problemen. Belangrijkste leerpunt uit deze voorbeelden 
in o.a. Blackpool (3 Pieren!) en Eastbourne is dat het zeer belangrijk is te kiezen voor 
een scherpe specifieke product-markt-combinatie die aansluit bij het profiel van de 
badplaats en niet voor een Pier voor iedereen. In Blackpool heeft dit geresulteerd in 3 
pieren met zeer uiteenlopende profielen: een nostalgische pier voor senioren, een 
familypier en een pier voor jongeren met heftige rides. In Eastbourne  is er voor gekozen 
om een clubformule te ontwikkelen met 3-4 optredens per week. Een ander belangrijk 
leerpunt is dat het bezoek niet vanzelf komt. Er zijn voortdurend prikkels nodig in de vorm 
van activiteiten en acties in samenwerking met andere partners in de badplaats. Een 
ander belangrijk punt is dat de entree van de pier c.q. de aansluiting op de boulevard een 
belangrijke plek om bezoekers te verleiden tot een bezoek. Momenteel wordt hier geen 
gebruik van gemaakt. Daarnaast dient de invulling van de Pier goed aan te sluiten bij de 
context. Voor Scheveningen kan het beste ingezet kunnen worden op een product 
waarmee men jaarrond mensen trekt, met relatief hoge bestedingsniveaus per persoon 
en met bezoek dat vooraf boekt. Dit kan het beste worden gezocht in een bijzonder 
uitgaans- en theaterproduct zo mogelijk in combinatie met hotel. Hierdoor is er altijd 
voldoende kritische massa (door combinatie van regionaal publiek en verblijfsgasten) 
voor een exploitabel product.  
 
Het aanbod dat hierbij past is te omschrijven als live entertainment & meetings 
(naast uiteraard handhaving van het huidige strandproduct). Dit sluit aan bij de 
sterktes, tradities en de kansen in de markt. Het aanbod wordt gekenmerkt door 
forse capaciteit (met name in live entertainment, ander vermaak, hotels en 
ondersteunende shopping en wellness), een hoge kwaliteit en diversiteit en een 
grotendeels ‘georganiseerd’ en stuurbaar karakter (middels arrangementen met 
hotel, food en entertainment). De arrangementen dienen makkelijk boekbaar te 
zijn via zo veel mogelijk verschillende kanalen op zo veel mogelijk locaties, zowel 
via gespecialiseerde ondernemingen (theater, belangenorganisatie uit 
Scheveningen zoals OBS, VVV) als meer algemene (landelijke) aanbieders 
(ticketverkopers, touroperators).Voordeel van arrangementen is dat deze vooraf 
bekend zijn en er vastligt dat er bezoek is, ook buiten de mooi weerperiode 
waardoor de afhankelijkheid van impulsbezoek vermindert. De capaciteit kan ook 
multifunctioneel ingezet worden voor bijvoorbeeld de zakelijke markt, waarmee 
de gebruiksintensiteit van het gebied zowel per dag, week als jaar zal toenemen. 
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Belangrijke trekkers hierbij vormen een ruim theateraanbod (4-5 theaters), een 
behoorlijke capaciteit voor meetings en een divers casino-aanbod. Belangrijke 
ondersteunende voorzieningen vormen een ruim en divers hotelaanbod, 
mogelijkheden voor wellness (bijvoorbeeld in hotels als extra (zelfstandige) 
voorziening), een ruim en kwalitatief goed aanbod aan shops en horeca alsmede 
ruime en comfortabele parkings op korte loopafstand van de te bezoeken 
voorzieningen.  
 
De spin-off voor de omgeving wordt vergroot indien er in de omgeving een 
uitgebreid ondersteunend (horeca)aanbod is.  
 
De markten waarop succesvol ingezet kan worden met dit product laten zich als 
volgt omschrijven:  
• Bereik: Benelux, Duitsland en Engeland, waarbij zowel de markt van eigen 

vervoer (auto, al dan niet in combinatie met ferry) als de markt van low cost 
carriers interessante aanknopingspunten bieden; 

• Motief: primair shortbreaks (weekends en midweeks) en (semi-)zakelijk 
bezoek (meerdaagse bijeenkomsten, incentives e.d.), in mindere mate 
vakanties; 

• Profiel: vooral in de vorm van arrangementen voor singles, stellen en 
groepen (zakelijk en niet zakelijk), maar ook de familymarkt (matinees e.d.). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kritische massa belangrijk, meer capaciteit   
Om de strategie succesvol te kunnen implementeren heeft Scheveningen Bad 
zelf een behoorlijke kritische massa nodig aan logies, vermaak en 
ondersteunende voorzieningen om de gast een totaalpakket te kunnen bieden. 
Indicatief is hiervoor de volgende capaciteit, uitbreidingsruimte en 
kwaliteitsimpuls nodig in de periode tot 202015: 

                                                      
15  Voor het bepalen van de kritische massa’s is uitgegaan van algemeen geldende marktnormen,
 ervaring van ons bureau, geraadpleegde experts en referentiegebieden. 
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• Theaters: 4-5 theaters met een ruim populair, divers aanbod, variërend van 
musical, jazz, cabaret tot dinershow en variété met een totale capaciteit van 
4.000-4.500 stoelen (sfeer vergelijk West End of Broadway).  
Uitgaande van de bestaande capaciteit (Circustheater en Crazy Piano’s 
samen ca 2.250 personen) vraagt dit om een groei met 2-3 theaters van met 
in totaal ca 2.000 personen ofwel 6.000-7.500 m²; 

 
 
Mogelijke invullingen theater/live entertainment 
Belangrijk bij de invulling van dit onderdeel is dat in uitbreiding op de reeds bestaande en 
succesvolle aanbieders Circustheater (grootschalige, professionele musicals) en Crazy 
Piano’s (clubformule) een ruim en divers theater/clubaanbod ontstaat met een flexibele 
programmering voor brede doelgroepen. Accent (maar niet uitsluitend) moet hierbij liggen 
op het populaire segment.  
 
Belangrijk is om dit product zoveel mogelijk aan te bieden in de vorm van arrangementen 
in combinatie met logies, eten en drinken etc. Hiermee kunnen nieuwe markten 
ontwikkeld worden, ontstaan hoge bestedingsniveaus per bezoeker en ontstaat een min 
of meer gegarandeerde bezetting grote delen van het jaar voor verschillende typen 
aanbieders. Voor de invulling onderstaand enige referenties met uiteenlopende 
capaciteiten: 

• Oranjerie Roermond: het gaat hierbij om een gecombineerde formule van Van 
der Valk met een hotel, restaurant, theater en zalenfaciliteiten alles onder één 
dak. Een dergelijk concept zou op de Pier een belangrijke meerwaarde hebben; 

• Buitensociëteit Zwolle: dit is een gecombineerd theater-, bioscoop, 
congrescentrum van Regardz met op korte afstand hotelfaciliteiten; 

• SI Event centre aan de rand van Stuttgart met 2 grote musicaltheaters, 
bioscoop, congrescentrum, Casino’s, groot wellness en fitness centrum en 3 
hotels met in totaal bijna 500 kamers; 

• Talloze jazz clubs, variététheaters en dinnershows in Nederland en buitenland; 
• Casinohotels in Las Vegas waar hotels, casino, gastronomie en live 

entertainment onder één dak zijn te vinden. 
 
Aanvullend zou het goed zijn als de gemeente zelf ook investeerde in één theater (nieuw 
of bijv. verplaatsing van Appeltheater) om een extra impuls te geven en het vertrouwen 
bij de private partijen aan te wakkeren. 
 
 
• Hotels: 4.000 bedden/1.950 kamers met het accent op de bezetting vanuit 

toerisme en bijeenkomsten. Dit betekent op de lange termijn (komende 15-20 
jaar) een uitbouw met 600 kamers ofwel ca 20.000 m². Belangrijk is dat de 
ontwikkeling hiervan niet geforceerd wordt en gelijk oploopt met de 
capaciteitsuitbreiding in de theater- en zalencapaciteit. Belangrijk is dat er 
hierbij een evenwichtige spreiding is in verschillende kwaliteitsniveaus: 
budget (1-2*), middenklasse (3*) en luxer niveau (4-5*). Hierbij dient geen 
prioriteit aangehouden te worden, wel belangrijk is te monitoren of deze 
verdeling gehaald wordt en niet het top- of budgetsegment gaat overheersen. 
Zeker in de aanloopjaren zal ook vanuit de hotelcapaciteit in de omgeving 
WFCC en binnenstad hierop ingespeeld kunnen worden, op langere termijn 
zal het eigen aanbod van Scheveningen genoeg eigen kritische massa 
moeten krijgen; 

• Congres-/zalencapaciteit c.a.: een ruim en divers aanbod aan zalen vooral 
gericht op meerdaagse bijeenkomsten, aanvullend op de grootschalige 
capaciteit van World Forum (vroegere NCC). Indicatie uitbouw ca 2.000 m² 
vooral te realiseren in bestaande en nieuwe hotels (combinatie met 
logiesmogelijkheden, groter draagvlak/kwaliteit horeca);  
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• Ruim en divers casino aanbod: de omvang van het huidige aanbod (Holland 
Casino en Hommerson met meerdere vestigingen) is relatief al groot. Voor 
de toekomst zal met name de kwaliteit en diversiteit een aandachtspunt zijn;  

• Wellness: voorzieningen op gebied van thermen, sauna e.d. moeten 500-750 
personen ‘kunnen verwerken’. De capaciteit van Vitalizé is momenteel ca 
300 personen gelijktijdig. Een uitbreiding van de capaciteit in Scheveningen 
Bad zou derhalve 300-400 personen moeten zijn ofwel ca 2.500 m²; 

• Retail: hierbij is een kritische massa van 7.500 m² nodig. Deze is momenteel 
in Palacepromenade, Plaza Da Vinci e.d. samen zeker aanwezig. Voor de 
toekomst zal met name een scherpe kwaliteitsslag gemaakt moeten worden 
omdat retail een steeds belangrijker bezoekmotief en bestedingspost wordt. 
In tijd gezien zal de kwaliteitsslag niet vooruit lopen op de ontwikkelingen 
maar gelijk oplopen. M.a.w. met de verandering van het profiel van ‘Bad’ 
naar meer een verblijfs-/shortbreakbestemming zal ook de ‘kleur’ en kwaliteit 
van de winkels mee veranderen. Belangrijk is om minder op Convenience-
shops en goedkope kleding te richten en meer op kwaliteitskleding, 
impulsartikelen e.d.;  

• Horeca: ook hier is een kritische massa van 7.500 m² noodzakelijk. Met een 
metrage van > 20.000 m² excl. strandpaviljoens (deze hebben in totaal ook 
nog eens ruim 12.000 m² ) is dit ruimschoots voorhanden. Belangrijk hier is 
dat geprobeerd wordt meer differentiatie in het aanbod te bewerkstelligen en 
met name ook horeca gecombineerd met andere functies zoals theater te 
ontwikkelen. 

 
 
Strandpaviljoens: voorzichtig met extra capaciteit in winter 
Het huidige metrage in de horeca blijkt nu met name in de wintermaanden te groot omdat 
een groot deel van het bezoek dan weg valt; er zal derhalve zeer voorzichtig 
omgesprongen moeten worden met uitbreiding in aantal panden of door openstelling 
jaarrond (dus ook in winter) van strandpaviljoens. In de cases bleek dat dit ook op andere 
plekken slechts sporadisch gebeurt, waarbij aangetekend dient te worden dat op andere 
plekken de reguliere horeca bovendien vaak ook nog minder groot is en er derhalve 
minder sprake is van concurrentie. In Velsen mogen bijv. de vier paviljoens wel hele 
winter open blijven maar zijn van vaak bij toerbeurt open omdat er niet de hele week 
klandizie is. 
 
Ook hier geldt, evenals in de retail, dat een kwaliteitsslag belangrijker is dan meer 
kwantiteit. Deze zal gezocht moeten worden in meer diversiteit en meer innovatieve 
formules bijv. door aan te sluiten bij de voorgestelde strategie en te kiezen voor een 
combinatie van bijv. horeca met live entertainment. Met pilots kan bezien worden of men 
daadwerkelijk voorziet in een behoefte en met een nieuwe formule extra markt kan 
aantrekken en dat dit per saldo ook profijtelijk is voor de exploitatie en dat bij voorkeur op 
plekken waar kwantitatieve en/of kwalitatieve tekorten zijn, bijvoorbeeld 
tussengebied/Dorp. 
 
Een goed voorbeeld is de Carlton Beach Club in Scheveningen waar sprake is van een 
exploitatie van een hotel en strandpaviljoen annex beachclub in één hand. Hier kunnen 
evenementen georganiseerd worden en kunnen hotelgasten kiezen voor eten in het hotel 
of aan het strand in de beachclub.  
 
 
De totale noodzakelijke ruimte bedraagt 30.000-35.000 m² (excl. parkeren), deels 
te verkrijgen door nieuwe ontwikkelingen, deels door herontwikkeling. Dit 
betekent ten opzichte van de huidige circa 110.000 m² een groei van circa 25% 
in de komende 25 jaar.  
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Locaties voor (het-)ontwikkeling  
Bij het initiëren en beoordelen van plannen in het gebied leert de ervaring dat 
nooit helemaal te sturen is waar (op welke locatie) een ontwikkeling op 
microniveau terecht komt. Het belangrijkste criterium bij de beoordeling van 
initiatieven is de mate waarin deze een bijdrage leveren aan de strategie 
(impulsen aan meerdaags bezoek door live entertainment en meetings). Bij het 
zoeken naar locaties voor de invulling van de strategie zou daarbij gezocht 
kunnen worden op de volgende plekken:  
 
• As Pier-Palace Promenade-CCP gebied. Gedacht wordt aan:    

− Herontwikkeling Pier met hotel en theater alsmede handhaving deel 
horeca; 

− Nieuwe invulling eventueel vrijkomende locaties, door bijvoorbeeld 
verhuizing van niet toeristische functies (kantoren) of  
bedrijfsbeëindiging;  

• As Gevers Deynootweg : accent op hotelontwikkeling incl. zalen;    
• Nieuwe ontwikkelingslocaties. Hierbij zou bijv. Zwarte Pad e.o. een geschikte 

locatie kunnen zijn voor een grotere geïntegreerde ontwikkeling (hotel, 
theater, zalen etc. met eigen parkeerfaciliteiten), waarbij voldoende 
parkeercapaciteit in de directe omgeving van belang is.   

 
Bereikbaarheid en parkeren belangrijke randvoorwaarde voor succes 
Een belangrijk deel van de bezoekers komt met de auto naar Scheveningen-Bad. 
Voldoende en kwalitatief goede parkeervoorzieningen zijn dus van groot belang 
voor het adequaat en gastvrij ontvangen van deze bezoekers.  
 
De huidige omvang van de parkings in ‘Bad’ is bevroren op totaal 4.650 
parkeerplaatsen. Over de bezetting hiervan zijn geen exacte cijfers voorhanden, 
maar bekend is dat er zeker 20-30 dagen per jaar tekorten zijn. Ook daarbuiten 
doen zich ongewenste pieksituaties voor (met name ’s avonds, in weekends en 
zomer), waardoor het nog eens enkele tientallen dagen per jaar zeer vol is.  
Ondanks het relatief kleine aantal dagen met te weinig capaciteit (11 maanden 
goed bereikbaar) zijn juist deze dagen van belang aangezien veel (potentiële) 
bezoekers dan problemen ervaren met relatief grote gevolgen voor het imago 
van Scheveningen. 
 
Voor het goed functioneren van Bad zijn niet alleen voldoende parkeerplaatsen 
nodig (kwantitatief). Ook meer kwalitatieve aspecten van het parkeren dienen 
geïdentificeerd en zo mogelijk gefaciliteerd te worden. Zo is voor de 
voorzieningen in het CCP gebied een forse parkeercapaciteit noodzakelijk. Voor 
Sea Life, op de boulevard, is ook de bereikbaarheid met bijvoorbeeld touringcars, 
zodat gasten nabij afgezet kunnen worden (ouderen, kinderen), van groot 
belang. Een relevante ontwikkeling is verder dat auto’s sinds de bouw en 
realisering van de parkeerplaatsen steeds groter worden. Hierdoor neemt, 
volgens verwachting, binnen de bestaande parkeerterreinen/-garages de totale 
capaciteit af (meer m² per auto betekent immers bij hetzelfde aantal auto’s 
minder parkeerplaatsen). 
 
Met de voorgestelde groei op gebied van live entertainment/theaters alsmede de 
600 extra hotelkamers op termijn gekoppeld aan de verminderde capaciteit 
binnen de huidige garages (vanwege kwaliteitsimpuls) zal een groei van het 
aantal (m²) parkeerplaatsen onontkoombaar zijn. Door het ontbreken van 
bezettingscijfers van de bestaande parkeercapaciteit kan niet exact bepaald 
worden in welke mate de parkeercapaciteit exact uitgebreid zou moeten worden. 
Overleg met de betrokken partijen (o.a. BKS) over de capaciteiten is hiervoor 
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benodigd. Gezien de voorgestelde groei van circa 600 hotelkamers t.b.v. 
meerdaagse arrangementen zal het aantal parkeerplaatsen indicatief met 
minimaal een vergelijkbaar aantal moeten toenemen (ofwel richting 15% groei 
ten opzichte van huidige capaciteit). Daarnaast kan kritisch gekeken worden naar 
het piekgebruik en de meeropbrengst voor Scheveningen kuststrook. 
 
Belangrijk is dat de bronpunten in de vorm van grote comfortabele parkings 
inpandig of op zeer korte loopafstand gelegen zijn van de belangrijkste trekkers 
en de hotels. Belangrijke locaties zijn in dit verband de ontwikkelingsassen Pier-
Palacepromenade-CCP gebied en de Gevers Deynootweg (incl. Zwarte Pad in 
het verlengde hiervan) binnen de invloedssfeer hiervan (zie ook hoofdstuk 6). 
Hierbij is het van groot belang dat hotelgasten/boekers van arrangementen de 
garantie hebben van een beschikbare parkeerplaats tegen een acceptabel tarief 
(bijv. door deze deels in arrangementsprijs mee te nemen).  
 
Naast de grote centrale parkings (bronpunten) is het van belang om ook enige 
ruimte te geven aan (nieuwe) aanbieders om eigen parkeervoorzieningen te 
realiseren (met name hotels). Hierdoor ontstaan meer comfort en 
keuzemogelijkheden voor de gast en wordt overbelasting van de centrale 
parkings voorkomen. Het is van belang dat voor de langere termijn 
(toekomstgericht)  een verkeersbalans wordt opgesteld. Hierin kunnen de 
behoeften aan parkeren op microniveau (per aanbieder) worden vertaald naar 
typen parkeerplaatsen en capaciteiten worden bepaald en gerelateerd aan de 
doorstroming/circulatie van het verkeer, vooral op drukke dagen.  
 
In dit kader is het ook van belang dat serieus gekeken wordt naar de gevolgen 
van plannen om het parkeren aan de Boulevard op te heffen/sterk te 
verminderen. Hierdoor zullen met name ondernemers in het middengebied van 
de Boulevard getroffen worden (gebied zuidelijk van Sea Life), zoals 10-12 
strandpaviljoens en restaurant Seinpost; deze bevinden zich op meer dan 400-
500 meter lopen van een centrale parking en hebben dan nauwelijks of geen 
alternatieven meer. Belangrijk is dat het aantal parkeerplaatsen dat evt. op de 
Boulevard verdwijnt qua aantal elders minimaal terugkomt en dat voor de 
ondernemers op de Boulevard alternatieven worden gezocht. Deze kunnen 
variëren van het toch handhaven van een deel van de parkeerplaatsen, het 
bouwen van een garage of (in geval van de strandpaviljoens) het aanbieden van 
alternatieve locaties die in de toekomst nog wel goed bereikbaar zijn per auto 
(bijv. ter hoogte van Scheveningen-Haven).    
 
Daarnaast is extra aandacht voor een verdere verbetering van het openbaar 
vervoer nodig, met name de tram, en een kritische analyse van de pilot met de 
busbaan naar aanleiding van de grote hoeveelheid negatieve geluiden bij alle 
(grote) ondernemingen. Bij verbeteringen voor het openbaar vervoer kan gedacht 
worden aan het verbeteren van de regionale opstappunten zodat bezoekers uit 
Haaglanden niet meer hoeven over te stappen en het verbeteren van de 
aansluiting van het openbaar vervoer op de auto. Ook het zoeken naar creatieve 
oplossingen voor extreme pieken op dagen met heel mooi weer bijv. in de vorm 
van overloopterreinen gekoppeld aan goedkope/gratis shuttles naar het strand 
(plannen pilot transferium bij ANWB). 
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5.5. Scheveningen-Haven: ‘Living waterfront’ 
 
Huidige situatie: groei, met name in horeca en retail   
Scheveningen Haven bevindt zich momenteel in de groeifase van de product-life-
cycle. Deze fase wordt gekenmerkt door: 
• Een groeiende aantal bezoekers: in de periode 1997-2004 groeide het aantal 

bezoeken van 3,0 naar 3,8 mln (+25%). De indruk bestaat dat de groei nog 
doorzet; 

• De bestedingen p.p.p.d. liggen hier met bijna � 17,00 p.p. nog iets hoger dan 
in ‘Bad’ bij een kortere verblijfsduur en ondanks de veel bescheidenere 
investeringen in dit deelgebied; 

• Een nog vrij bescheiden voorzieningenpakket, waarin echte ‘trekkers’ 
vooralsnog ontbreken.   

 
Strategie: middels productontwikkeling meer en nieuwe aanleidingen voor 
bezoek creëren  
Er blijkt een groeiende belangstelling te zijn voor dit deelgebied, maar de 
bezoekaanleidingen ‘beperken’ zich vooralsnog tot horeca en enige detailhandel. 
De belangrijkste aanleidingen voor bezoek zijn momenteel de sfeer in het 
gebied, bootjes kijken en een hapje eten in één van restaurants aan de Dr. 
Lelykade of in de omgeving van de visafslag.  
 
Er is duidelijk behoefte aan nieuwe prikkels in de vorm van nieuw “trekkend” 
aanbod. De doelgroepen hiervoor zijn in beginsel dezelfde als momenteel, 
namelijk regionaal publiek. Bij een succesvolle doorontwikkeling zal het gebied 
geleidelijk ook ontdekt worden door mensen van verder weg en kan het op 
termijn ook een meer nationale functie krijgen voor bepaalde nichemarkten. 
Aanvankelijk ligt de nadruk op het dagbezoek. Als sluitstuk van de ontwikkeling 
in haven kunnen ook hotels toegevoegd worden. Aan het begin zal dit moeilijk 
zijn (onvoldoende beleving, potentiële overlast door bouwwerkzaamheden), op 
de middellange termijn (7 à 10 jaar) zal dit echter de gebiedsinvulling kunnen 
aanvullen.  
 
Uitgangspunten bij deze doelgroepen zijn:  
• Passend bij de sterktes van het gebied (havens, visserij, schaal e.d.)   
• Duidelijk onderscheidend profiel t.o.v. ‘Bad’  
• Zeker in de eerste jaren een sterk accent op dagbezoek (later uit te breiden 

met verblijfsmogelijkheden); 
• Gemiddelde bestedingsniveaus licht uitbouwen richting � 20,00 p.p. 
 
Leren van buitenlandse havengebieden 
Uit een deelstudie naar enkele buitenlandse havenontwikkelingen zijn de volgende punten 
voor Scheveningen naar voren gekomen: 
• Een heldere keuze loont;  
• Het is belangrijk dat de overheid de leiding neemt in de planvormingfase; zowel voor 

het plan als voor de betrokken partijen is het belangrijk dat er helderheid is over het 
eindbeeld; 

• Daarnaast is samenwerking met andere partijen van groot belang. Voor een 
succesvolle ontwikkeling en exploitatie van de haven kan gedacht worden aan de 
oprichten van een vorm van samenwerking (consortium) tussen de belangrijkste 
betrokken publieke en private partijen; 

• Toerisme en cultuur kunnen worden ingezet om de identiteit van het havengebied te 
versterken, maar het realiseren van projecten zoals een grote jachthaven of een 
zeeaquarium staan niet garant voor een flinke impuls van het toerisme en een 
aantrekkelijk verblijfsklimaat; 



 
 
 
ZKA Consultants & Planners 
 

50 

• Om een levendige sfeer te creëren moet niet alleen gedacht worden aan goede 
infrastructuur en gebouwen en bekende namen/ketens maar moet ook ruimte gelaten 
worden aan creatieve initiatieven van onderaf met bescheiden investeringen en met 
een zekere dynamiek. 

 
Pmc’s: gevarieerd dwaalmilieu voor met name dagbezoekers   
Het beoogde productconcept is een  ‘dwaalmilieu’ met interessante routes/ 
plekken voor de (toeristische) bezoeker én een hoogwaardig woonmilieu, 
verdeeld over een tweetal aparte zones. Het dwalen betreft meer het zwerven, 
het zonder bepaald doel rondlopen van bezoekers van het gebied dan de fysieke 
inrichting van het gebied (dus niet noodzakelijkerwijs een wirwar van kleine 
straatjes). Het hoogwaardige woonmilieu is belangrijk voor het reguliere vaste 
draagvlak van allerlei voorzieningen in Haven, maar moet er ruimtelijk niet teveel 
mee vermengd worden omdat dit de toeristische ontwikkelingsmogelijkheden 
inperkt en bij bewoners op termijn irritatie op kan gaan roepen. Uitzondering 
hierop vormen een museumontwikkeling (geeft woonmilieu extra niveau) en 
convenience winkels en leisure voor de eigen inwoners (bijv. food winkels(s) en 
fitness/beauty). 
 
Het karakter van de ‘toeristische zone’ is kleinschalig, informeel, met bijzonder 
aanbod in een ‘eigen’ aparte zone (vgl. Granville Island Vancouver of Pier 39 
San Francisco).  
  

Granville Island - Vancouver  
Als iemand me zou vragen wat mijn favoriete 
plek was in Vancouver, zou ik zeggen 
GRANVILLE ISLAND.  Het heeft alles waar ik 
van hou: verse groenten, fruit en vis; goede 
koffie; buitengewone bloemen, leuke 
winkeltjes om binnen te lopen; restaurants, 
ambachtelijke bedrijfjes; en het is gelegen op 
een heel pittoreske plek, False Creek. Als je 
moe word, kun je wandelen langs het water 
van False Creek, waar je van prachtige 
uitzichten op stad en bergen kunt genieten. 
http://www.findfamilyfun.com/granvilleisl.htm 

 
Uit deelstudies blijkt dat een icoon, tegen hoge kosten, vaak wordt ingezet om 
een gebied op de kaart te zetten. In haven is dit niet persé noodzakelijk. Uit de 
bezoekersonderzoeken blijkt immers dat jaarlijks al vele mensen het gebied 
bezoeken. De aantrekkelijkheid van het gebied dient vooral gezocht te worden in 
een mix en diversiteit van voorzieningen. De ontwikkeling van één of twee 
trekkers (geen iconen) kan het gebied wel een kwalitatieve impuls geven 
waardoor het marktbereik groter wordt en de gehele uitstraling verbeterd. 
Vergelijk bijvoorbeeld de komst van het Groninger en het Bonnefantenmuseum 
in resp. Groningen en Maastricht en de invloed hiervan op de woon- en 
werkfunctie in de directe omgeving. 
 
Als trekkers voor het gebied gelden (in volgorde van belangrijkheid): 
• een ruim aanbod aan shops, arts & crafts, bijzondere horeca: dit onderdeel is 

belangrijk omdat het de kleur/sfeer in het gebied kan bepalen, meer 
bezoekaanleidingen creëert en direct ook tot meer bestedingen in het gebied 
leidt. Verder is dit onderdeel van belang voor de aantrekkelijkheid over 
enkele jaren als ook de verblijfsfuncties (wonen, hotel) tot ontwikkeling 
komen;  
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• overdekte vers-/vismarkt; deze sluit goed aan bij de sfeer van de haven en 
kan worden gezien als sluitstuk/onderdeel van het aanbod zoals genoemd 
onder het voorgaande punt;  

• wedstrijdgerichte watersport, beach- (o.a. in beachstadion) en andere 
(havengebonden) evenementen; dit onderdeel is belangrijk omdat het extra 
impulsen geeft en meer dynamiek waardoor mensen zich eerder 
aangetrokken zullen voelen. Belangrijk is te kiezen voor een schaal (niet te 
massaal) en sfeer (kwaliteit en dynamiek) die aansluit bij de entourage van 
het gebied in de toekomst; 

• kleine/middelgrote musea/attracties; een museum geeft het gebied een extra 
kwaliteit, attracties kunnen ertoe bijdragen dat ook de gezins-/familymarkt 
aangetrokken kan worden. Het meest wenselijk is te komen tot invullingen 
die inhoudelijk-thematisch aansluiten bij de omgeving (zee, haven, visserij);  

• bescheiden uitbouw (jacht)haven; deze is belangrijk voor de levendigheid (in- 
en uitvarende boten van vaste ligplaatshouders en passanten vanaf de 
Noordzee) en geeft ook ruimte aan de watersportgebonden activiteiten;  

• rondvaartboot/ferry en aanlegplaatsen kleine cruiseschepen: dit levert (in 
bescheiden mate) nieuwe doelgroepen (met name cruises en in minder mate 
ferries, omdat het hier meestal om ‘doorgaande’ bezoekers gaat) en vormt 
een extra attractie voor bestaande bezoekers (rondvaartboot). 

 
 
Rol jachthaven: belangrijk, maar economische impuls niet overschatten 
Uit de uitgevoerde cases in Nederland en buitenland blijkt dat de jachthaven zorgt voor 
levendigheid in en loop naar de haven. Tegelijkertijd blijkt dat de economische impuls 
van de vaste ligplaatsen in de jachthaven relatief bescheiden is. Dit geldt zowel voor de 
opbrengsten uit de ligplaatsen alsook de uitgaven in bijv. de horeca in de haven. Zo 
bedragen de opbrengsten uit vaste en passanten ligplaatsen tussen de � 750.000 en  
� 1.000.000 (liggelden en overige bestedingen). Dit is 1,5% à 2% van de totale 
bestedingen in Haven. 
 
Het is derhalve belangrijk om naast enige uitbreiding van het aantal vaste ligplaatsen 
(indicatief 100 plekken) vooral ook oog te hebben voor faciliteiten als passantenplaatsen 
(indicatief 20-30 plekken en daarnaast veel medegebruik van vaste ligplaatsen die 
tijdelijk vrij zijn), mogelijkheden voor aanleggen charterschepen, wedstrijd gerichte 
watersport e.d. Met dergelijke voorzieningen onderscheidt Scheveningen zich ook 
nadrukkelijker van andere havens. 
 
 
Bijzondere aandacht is nodig voor de bereikbaarheid/het parkeren. Momenteel is 
het parkeren nog gratis en komt bijna 60% per auto (vgl. Bad < 50% per auto). 
Ook de slechte bereikbaarheid per openbaar vervoer/tram is hier debet aan. Bij 
de verdere ontwikkeling van de haven gaat, naar verwachting, veel van de 
bestaande parkeergelegenheid voor bezoekers verloren als gevolg van 
bebouwing terwijl het bezoek behoorlijk gaat groeien. Er zal derhalve een 
bijzondere inspanning gedaan moeten worden op gebied van parkeren en 
verbetering van de bereikbaarheid per openbaar vervoer om dit op te lossen. 
 
De markten waarop succesvol ingezet kan worden met dit product laten zich als 
volgt beschrijven:  
• Bereik: lokaal Den Haag, regio Haaglanden en de (groeiende groep) 

verblijfsgasten uit Bad. Op termijn kan dit aangevuld worden met nationale 
nichemarkten en verblijfsgasten; 

• Motief: sfeer zoeken, nieuwe dingen ontdekken, vermaak gecombineerd met 
kopen, culturele ondertoon; 
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• Profiel: nieuwe (koopkrachtige) bewoners Havengebied en elders (regio)  
Den Haag, deels trendy publiek buiten de regio, watersporters (passanten) 

 
Ook hier behoorlijke kritische capaciteit 
In vergelijking met Scheveningen Bad zal Haven qua volume en qua groei 
bescheidener zijn. Toch zal ook hier een behoorlijk extra volume nodig zijn om 
de doelstelling te realiseren. Indicatief is hiervoor ca 25.000 m² nodig voor extra 
capaciteit, uitbreidingsruimte en kwaliteitsimpuls in de periode tot 2020 met 
indicatief de volgende verdeling: 
• Attracties en musea16: 10.000-12.000 m² bvo 
• Markt en Arts & Crafts: 6.000-8.000 (beide 3.000-4.000 m²) bvo 
• Horeca & retail: 6.000-7.500 m²  bvo 
 
Voor de retail geldt niet te grootschalig, geen ketens, wel specialiteiten, antiek, 
galeries en bijzondere buitenlandse winkels en eethuisjes. Onder art & crafts 
vallen zeer diverse bedrijvigheden van smederijen tot opticiens en van 
kunstenaars tot ambachtslieden. Een voorbeeld van de diversiteit van invullingen 
is Granville Island (zie onderstaande foto’s en voor meer voorbeelden de 
website: www.granvilleisland.com). Het gaat hier om aanbod dat zich 
nadrukkelijk onderscheidt van het reguliere aanbod doordat het gaat om: 
• Combinaties van producten ambachtelijk maken en verkopen; 
• Bijzondere unieke producten, die elders niet te koop zijn; 
• Aanbieders die doorgaans niet in de vorm van ketens actief zijn; 
• Aanbod met een hoge ‘kijk-waarde’; 
• Aanbieders die veelal ook nog cursussen of andere activiteiten organiseren.   
 

 
 
Daarnaast past hier hoogwaardig permanent wonen met een zwaar accent op 
gestapelde bouw. Dit is belangrijk voor de levendigheid in het gebied (altijd 
mensen, ook buiten de zomermaanden), draagvlak voorzieningen (met name 
voor de winkels en horeca) en als kostendrager voor de gebiedsontwikkeling. De 
omvang is afhankelijk van de fysieke mogelijkheden en evt. belemmeringen 
vanuit andere functies.  
                                                      
16  Incl. een evt. museum als icoon voor het gebied. Hiervoor is al snel een footprint van 2.500
 3.500 m² nodig en een aantal bvo’s van 6.000 m² - 8.000 m² (vgl. Kunsthal, Tate Liverpool). 
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Vanuit deze strategie dient gestreefd te worden naar een zo groot mogelijk 
aantal woningen binnen het gebied in relatie tot de beoogde sfeer en 
levendigheid. Het totaal aantal wooneenheden dient een mix te zijn van koop en 
commerciële verhuur, van klein en groot en van gewoon appartement tot 
penthouse. Belangrijk is wel dat het wonen niet teveel vermengd wordt met de 
zone voor toeristische ontwikkeling en dat het zeefront ter hoogte Zeekant en 
Strandweg niet gedomeiniseerd wordt door woonfuncties. Het wonen kan 
derhalve het beste gerealiseerd wonen in de ‘tweede linie’ zodat de relatie 
zee/boulevard enerzijds en haven anderzijds niet wordt doorsneden door 
hoogbouw. De woningen dienen een publiek aan te trekken dat geïnteresseerd is 
in een divers en levendig gebied met een stedelijk karakter en interessante 
voorzieningen (horeca, retail, cultuur). Idealiter identificeren de bewoners van de 
omliggende wijken zich met de bewoners van de (hoogwaardige) woningen en 
de voorzieningen in Haven. Dit zou het basis draagvlak voor de voorzieningen 
(arts&crafts) aanzienlijk vergroten. 
 
Locaties voor herontwikkeling: Twee varianten  
In Haven liggen twee verschillende opties voor die grote impact hebben op de 
programmatische mogelijkheden voor toerisme en wonen. Vanuit de beschikbare 
ruimte en de beperkingen vanuit sectoren (vooral vanuit visserij) zijn de 
programma’s voor wonen en toerisme niet maximaal in te vullen en zullen er de 
nodige concessies gedaan moeten worden. Onderstaand zijn de beide varianten 
beschreven waarna afgesloten wordt met het uitspeken van een voorkeur voor 
één van beide varianten: 
 
A. Variant handhaving en groeimogelijkheden visserij op huidige locatie  
Deze variant  heeft de volgende effecten:  
• Hoge kosten voor verplaatsing van de visserij worden voorkomen, voor groei 

wordt aangesloten bij de huidige locatie in het gebied rondom de visafslag; 
• Versnippering van de visserij wordt voorkomen waardoor het vrijkomende 

Norfolkterrein optimaal voor wonen kan worden ontwikkeld;  
• Tegelijkertijd betekent dit dat de ruimte voor toeristische ontwikkeling 

enigszins ingeperkt wordt: 
− Op het Norfolkterrein zijn hiervoor beperkte mogelijkheden indien wonen 

hoofdfunctie wordt. Dit is met uitzondering van functies die het wonen 
versterken en niet strijdig zijn bijv. een hotelfunctie, een museale 
invulling van niveau of ondersteunende diensten voor de bewoners zoals 
fitness;   

− In het gebied rondom de 1e haven ligt het primaat bij de visserij, maar 
kan toeristische ontwikkeling deels wel ingepast kunnen worden middels 
een sterk visserij gerelateerde insteek. Dit geeft wel beperkingen, maar 
door een deel van het toeristische programma te realiseren op locaties 
als ‘Norfolk’ (museum e.d.) en langs de Dr Lelykade kan het programma  
(ca 25.000 m²  bvo) toch vrijwel) geheel ingevuld worden 

 
Vanuit deze randvoorwaarden zien wij de volgende mogelijkheden voor de 
ontwikkeling van wonen en toerisme/leisure:  
• Norfolkgebied primair wonen maar met een aansprekend museum als 

gebiedsicoon op de Kop (tegenover Adriaan Maasplein). De verbinding hier 
naartoe kan lopen via een bruggetje tussen Lelykade en nautisch centrum en 
via een veerpontje vanaf Adriaan Maasplein voor langzaam verkeer en via 
Houtrustweg of Kranenburgweg per auto. Voor dit gebied is verder een 
hoogwaardige en aantrekkelijke openbare ruimte langs de 3e haven 
belangrijk, waarbij in de 3e haven ook een kleine jachthaven overwogen zou 
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kunnen worden (hoewel een uitbreiding van de bestaande jachthaven, mits 
ruimtelijk inpasbaar, logischer is uit oogpunt van beheer en aansluiting op 
nautisch centrum). In het gebied is naast het museum, uitbreiding jachthaven 
en op termijn wellicht een hotel, verder vooral ruimte voor voorzieningen 
primair voor bewoners en bezoekers gebied in de vorm van: 
− Hoogwaardige, niet te grootschalige fitness, beauty e.d.; 
− Enkele convenience winkels (incl. kleine hoogwaardige supermarkt) voor 

bewoners; 
− 1-2 hoogwaardige horecavoorziening(-en) met bewoners als belangrijke 

doelgroep; 
− Evt. strandgebonden horeca; 

• Ontwikkelingen in het gebied van en rondom de visafslag zullen vanwege het 
accent op de visserij grotendeels hieraan gelieerd moeten zijn en een 
zwaartepunt krijgen rondom het Adriaan Maasplein en het meest westelijke 
deel van dit gebied (Zeekant en Strandweg). Omdat dit gebied beperkt in 
ruimte is wordt voorgesteld dit zoveel mogelijk ‘op te rekken’ door ook het 
strand en het Adriaan Maasplein hier bij te betrekken. Verder zou door 
concentratie van de visserij meer richting kade 1e haven de boulevard hier 
als het ware doorgetrokken kunnen worden. In dit deelgebied zouden: 
− Een grootschalige gethematiseerde vishorecagelegenheid als trekker 

kunnen worden ontwikkeld (het visrestaurant van Nederland!) evt. in 
combinatie met een markthal voor verse vis;  

− Een grootschalige retailvestiging in de vorm van een themacentrum met 
alles op gebied van sportvisserij waarmee de link tussen visserij en 
sportvisserij als vrijetijdsbesteding gelegd kan worden; 

− Op/nabij strand een beachvolleybalstadion met ook mogelijkheden voor 
andere sporten gerealiseerd kunnen worden dat gecombineerd wordt 
met andere (gethematiseerde) leisure-invullingen, zoals horeca, cultuur, 
entertainment en retail en een bij voorkeur jaarrond programmering van 
sportevenementen, een (ruimtelijke) link legt tussen de visserij en 
toerisme en het recreatief en sportief gebruik van het strand;   

− Één of twee schepen gelegd kunnen worden met horeca en een kleine 
thematische attractie die zich mede op de gezinsmarkt richt; 

− Verhuurbedrijfje voor fietsen, mountainbikes, skates e.d. vanwaar 
mensen over de nieuwe boulevard naar Dorp, Bad of andere 
bestemming kunnen rijden (indien er te weinig ruimte beschikbaar is kan 
dit evt. ook elders in de haven, bijv. nautisch centrum worden ingepast); 

• Nautisch centrum e.o.: hotelappartementen met in plint shops en horeca, 
verder scala aan watersportgerelateerde activiteiten (retail, werf, centrum 
voor topsport en startplek voor watersportevenementen); 

• Overdekte markt, arts & crafts en horeca op locaties in en rondom de Dr 
Lelykade en in de route vanaf de boulevard naar de Dr Lelykade. 

 
Om het gebied aantrekkelijker te maken voor flaneren is routevorming en 
aansluiting andere deelgebieden belangrijk. Aandachtspunten zijn hier: 
• verbinding Noordelijk Havenhoofd naar Norfolkterrein; geen zware, 

permanente verbinding in verband met scheepvaart, visserij e.d. Gedacht 
wordt aan een kleine veerboot; 

• versterking route Boulevard naar en door gebied richting Adriaan Maasplein;  
• verbinding Nautisch Centrum naar Dr Lelykade West met een beweegbare 

brug om routevorming en loop te bevorderen (streven te komen tot 
dwaalmilieu);  

• verbinding Boulevard-Havenweg-Schokkerweg-Dr Lelykade optimaliseren. 
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Binnen deze variant is het vrijhouden van strategische ruimte in het 
Norfolkgebied van belang. Programmatisch is er te weinig marktruimte (retail, 
horeca, voorzieningen, attracties) om op korte en middellange termijn de ruimte 
langs de route door de hele haven (Noordelijk Havenhoofd, Norfolkterrein, 
Nautisch centrum, Dr. Lelykade) in te vullen. Programmatisch dienen er daarom 
aanvankelijk eerste enkele concentratiegebieden ontwikkeld te worden. De 
overige ruimtes langs het water (zoals bij de derde haven) dienen echter niet 
gedomeiniseerd te worden, door bijvoorbeeld woningen direct aan het water te 
realiseren. Indien het gebied direct aan het water ingevuld wordt met woningen, 
beïnvloedt dit de beleving voor de bezoeker, terwijl de bewoners liever geen 
drukte en overlast van bezoekers willen ervaren. Het gebied is niet “gastvrij” voor 
toeristen en recreanten, de bewoners maken het gebied zich eigen 
(domeiniseren). 
 
Vanuit het voorgaande wordt het volgende voorgesteld: 
• Wonen niet direct aan het water; 
• Tussen wonen en water aantrekkelijke en hoogwaardige openbare ruimte; 
• In plinten van woonblokken vormen van dienstverlening zonder/met beperkte 

balie-/publieksfuncties gemengd met enige voorzieningen voor de eigen 
inwoners (conveniencewinkels, entree fitness/beauty etc.) 

 
 
B. Variant verplaatsing (en uitbreiding) deel visserij naar Norfolkterrein 
Deze variant heeft de volgende effecten: 
• In het huidige gebied van en rondom de visafslag komt door de verhuizing 

van ‘de visserij’ een zeer groot terrein leeg (footprint indicatief meer dan 
30.000 m²). Dit is veel groter dan het hele toeristische programma (25.000 
m² bvo). Bovendien wordt een deel hiervan elders gerealiseerd (museum op 
Norfolkterrein, deel aan dr Lelykade etc.); 

• Een groot deel van de visserij wordt verplaatst naar het Norfolkterrein. 
Hiermee zijn forse kosten gemoeid en op het Norfolkterrein zijn hierdoor 
bescheiden mogelijkheden om nog andere functies te ontwikkelen waaraan 
behoefte is; 

• Voor het wonen zijn in deze variant weinig ontwikkelingsmogelijkheden 
aanwezig waardoor een potentiële kostendrager voor de gebiedsontwikkeling 
wegvalt en er nauwelijks extra draagvlak voor voorzieningen wordt 
ontwikkeld.  

 
Vanuit deze randvoorwaarden zien wij de volgende mogelijkheden voor de 
ontwikkeling van wonen, visserij en toerisme:  
• Norfolkgebied krijgt in deze variant een zwaar accent op visserij waardoor 

wonen in dit gebied zeer moeilijk wordt. Wel zijn er, afhankelijk van de nog 
beschikbare ruimte, enige mogelijkheden voor vormen van toerisme/leisure 
die qua sfeer aansluiten en minder/niet gevoelig zijn voor visserij. Gedacht 
kan worden aan; 
− Een attractie met vissen/zeedieren (zeeleeuwen, dolfijnen, pinguïns e.d.) 

met in- en outdoorgedeelte; 
− Een visveilig met publieksfaciliteiten voor toeristen/groepen; 
− Visretail en -horeca; 
In combinatie met toeristische ontwikkelingen op de andere locaties 
(Noordelijk Havenhoofd e.o., dr. Lelykade) wordt het programma hiermee wel 
erg groot; 

• Huidige gebied van en rondom visafslag toeristische ontwikkeling, deels in 
bestaande panden. Gekeken kan worden of in dit gebied nog woonfuncties 
ontwikkeld kunnen worden zonder het zicht op zee af te sluiten en rekening 
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houdend met evt. hinder (geluid, stank) vanuit de visserij aan de overzijde 
van de 1e haven. In dit gebied kan door het vertrek van de visserij een fors 
programma voor toerisme/leisure ontwikkeld worden. Naast de functies die in 
de vorige variant al voor dit gebied genoemd zijn kan hierbij worden gedacht 
aan: 
− Kleine attractie (o.a. thrillride) met thema zee;  
− Grote overdekte markthal met versproducten alsmede een ruim aanbod 

aan arts & crafts in combinatie met cursussen en kleine museumpjes 
(was in andere variant opgenomen aan dr. Lelykade); 

− Één of enkele theatertje(s);  
− Extra horeca.  

• Nautisch centrum e.o.: (hotel-)appartementen met in plint shops en horeca, 
verder scala aan watersportgerelateerde activiteiten (retail, werf, centrum 
voor topsport en startplek voor watersportevenementen); 

• Locaties in en rondom de Dr Lelykade zoveel mogelijk benutten voor wonen, 
aangezien er elders binnen het gebied weinig ruimte (over) is voor het 
realiseren van een behoorlijk woningbouwprogramma. Dit zal overigens sterk 
beperkt worden door de invloedssfeer (negatieve uitstraling, geluid, stank) 
van de visserijfuncties die in het gebied tussen de 1e en 2e haven 
gehandhaafd blijven. 

 
 
Voorkeursvariant: Visserij blijft op huidige locatie, ‘Norfolk’ accent wonen 
Voor een optimale economische ontwikkeling van het havengebied verdient de 
variant waarbij de visserij gehandhaafd blijft op de huidige locatie en bij het 
Norfolk-gebied een zwaar accent op wonen ligt, sterk de voorkeur. Immers, in 
deze variant kan: 
• Het programma (ca 25.000 m² bvo) voor de toeristische ontwikkeling 

uitstekend worden ingevuld en ingepast: 
− Vis- en strandgerelateerde horeca, retail en leisure in het gebied tussen 

strand en 1e haven; 
− Museum, convenience leisure en retail (en evt later hotel) in 

norfolkgebied 
− Arts & crafts, markthal e.d. bij dr. Lelykade 

• De visserij geconcentreerd blijven op één plek waardoor deze optimaal kan 
functioneren, het minste overlast bezorgt en aanleiding geeft voor een mix 
met leisure, horeca, retail; 

• Het Norfolkgebied benut worden voor grootschalige ontwikkeling van 
wonen, hetgeen zowel voor de grondexploitatie als voor het creëren van 
extra economisch draagvlak voor voorzieningen in het havengebied van 
groot belang is.  

  
 

 
Parkeren 
Het parkeren in het gebied is een belangrijk aandachtspunt. Momenteel kan in 
het gebied gratis geparkeerd worden. Hierdoor en door de slechte 
bereikbaarheid per openbaar vervoer/tram is het aandeel auto in de modal split 
relatief erg hoog (zelf vergeleken met ‘Bad’). Dit zal zeker ook een bijdrage 
hebben geleverd aan het relatieve succes van Haven op dit moment, zonder dat 
er echt grote ontwikkelingen en attracties aanwezig zijn. De capaciteit voor het 
parkeren in de nieuwe situatie is nog moeilijk in te schatten. Uitgangspunt is dat 
het parkeren voor bewoners inpandig/op eigen terrein wordt opgelost. Het 
parkeren voor bezoekers vraagt een behoorlijke capaciteit. Voorlopige 
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inschatting is ca 2.000 parkeerplaatsen op basis van verwachte totale 
recreatieve bezoekomvang (totaal: bestaand en verwachte toename van 
vrijetijdsbezoekers, exclusief werknemers van bedrijven en bewoners) en op 
basis van een modal split die vergelijkbaar is met Scheveningen Bad17. Het 
aantal voor bezoekers benodigde parkeerplaatsen (bewoners en werknemers 
niet meegenomen) is bepaald op twee verschillende manieren, waarbij de 
uitkomsten vergelijkbare bandbreedtes opleveren: 
• Op basis van verwachte bezoek en aannames drukke dagen: 5,4 mln 

bezoeken, auto-aandeel toekomst ca 45%, 0,5% op drukke dag, ca 2 shifts 
en bezetting per auto 2,5 tot 3: hiermee komt aantal parkeerplaatsen op circa  
2.200 parkeerplaatsen; 

• Vergelijking met bezoek Scheveningen Bad (momenteel 14,0 mln bezoeken) 
tegen 5,4 mln bezoeken beoogd in Haven. Dit zou bij het zelfde 
verhoudingscijfer van het aantal parkeerplaatsen in Bad 38% (van de 4.650 
parkeerplaatsen) moeten zijn ofwel ruim 1.800 parkeerplaatsen. 

 
In de uitwerking van de plannen voor de haven door de gemeente worden ook 
parkeergarages ingepland, waaronder een grote parking op het Noordelijk 
Havenhoofd. Verder zou, afhankelijk van de te kiezen variant, een grote 
parkeergarage op het Norfolkterrein ontwikkeld kunnen worden, mits de routing 
naar de andere delen van de Haven (en naar de boulevard) gegarandeerd kan 
worden. Het Norfolkterrein is, mede door het huidige gebruik (vrachtverkeer) en 
de hierop gedimensioneerde ruimte, goed bereikbaar. 
 
 
5.6. Strategie Scheveningen-Dorp e.o.: ‘Stepping Stone’  
 
Huidige situatie: toeristisch nauwelijks ontwikkeld  
Het deelgebied Dorp e.o. is in vergelijking met de andere twee deelgebieden 
minder toeristisch ontwikkeld. Dit deelgebied bevindt zich toeristisch gezien in de 
introductiefase van de product-life-cycle18. Deze fase wordt gekenmerkt door: 
• Een bescheiden omvang van de vraag en bestedingen; 
• Het nog niet ontdekt zijn van de plek als toeristische destinatie   
 
Het deelgebied Dorp speelt door haar ligging en positionering echter wel een 
belangrijke rol in de algehele uitstraling en waardering van Scheveningen als 
totaal. Tevens heeft het gebied een belangrijke rol als verbindend element 
tussen Bad en Haven en het bieden van andere mogelijkheden en sferen binnen 
het programma van Scheveningen (kleinschalig, cultuur). 
 
Cijfermatig is over Dorp weinig bekend. Er is geen bezoekersonderzoek dat ook 
het bezoek aan dit deelgebied meeneemt. Uitgaande van de totale omzetcijfers 
voor heel Scheveningen zou hier 8% van de omzet ofwel ca � 25 mln besteed 
worden. Echter: 
• Voor het grootste deel zal het hier naar verwachting om niet specifiek 

toeristische bestedingen gaan maar om horeca- en detailhandelbestedingen 
van eigen bewoners; 

• Van een groot deel van de toeristische bestedingen die qua locatie wel onder 
dit deelgebied vallen (bijv. museum Beelden aan Zee, het restaurant 
Seinpost en een deel van de strandpaviljoens) wordt dit door de bezoekers 
naar verwachting niet direct zo ervaren. 

 

                                                      
17    Voor modal split in toekomst is huidige modal split van ‘Bad’ als maatstaf genomen. 
18   Terwijl de Keizerstraat e.o. zich als buurtwinkelcentrum in de verzadigingsfase bevindt. 
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Strategie: kwaliteitsimpuls Keizerstraat e.o. productontwikkeling bij Beelden aan 
zee e.o.  
Dit deelgebied speelt de komende jaren een belangrijke rol voor de eigen 
inwoners, nichemarkten en de uitloop van bezoekers andere deelgebieden. Om 
deze rol goed te kunnen spelen is een kwaliteitsimpuls noodzakelijk, waarbij in 
feite het deelgebied in twee delen is te knippen: 
• Het gebied Dorp, met accent op Keizerstraat e.o.: hier is een kwaliteitsimpuls 

(zowel invulling, publieke ruimte als onderhoud panden) reeds gestart. Deze 
is belangrijk om de huidige bezoekers (grotendeels eigen inwoners Dorp) 
vast te houden en tegelijkertijd aantrekkelijker te worden voor toeristische 
nichemarkten. Vooral de aansluiting op de boulevard is hier een belangrijk 
aandachtspunt. Op de Kalhuisplaats zou een aantrekkelijk (horeca-)plein 
ontwikkeld moeten worden dat bezoekers vanaf de boulevard als het ware 
verleid om ook de Keizerstraat in te lopen. Een geschikte invulling van dit 
horecaplein bestaat uit een mix van daghoreca voorzieningen die ook 
geschikt zijn voor families (lunchroom, ijsco, poffertjeskraam) en een groot 
terras; 

• Het middengebied van de Boulevard: dit gebied speelt een strategische rol 
als ruimtelijke drager tussen de verschillende delen van Scheveningen 
kuststrook. Van belang is dat dit gebied geen “steriele” omgeving wordt waar 
weinig te beleven is voor de flanerende bezoekers. Het voorstel is om op de 
boulevard 2 à 3 stepping stones te ontwikkelen waarbij elk gebied een eigen 
accent heeft.  

 

 

   
 
Zo is een ontwikkeling voorstelbaar in het verlengde van het succesvolle Beelden 
aan Zee, het ontwikkelen van een gezellig horecaplein aan het eind van de 
Keizerstraat/Kalhuisplaats of een zone met bijzondere kinderspeelvoorzieningen 
en een ontwikkeling ter hoogte van de vuurtoren. Met deze ‘stepping stones’ 
ontstaat een meer aantrekkelijk verblijfsgebied en ‘verkleint’ daarmee de afstand 
tussen Haven en Bad. Als referenties kunnen bijvoorbeeld de fonteinen nabij 
Centre Pompidou of de kunstwerken van Antony Gormley en Andries Botha, met 
bijvoorbeeld beelden in en aan zee, (zie bovenstaande foto’s) dienen. 
 
Uitgangspunten doelgroepen:  
• Passend bij sterktes/profiel (oude dorp, authentieke elementen resp. 

bijzondere elementen tussengebied); 
• Vooral bestedingen bestaand bezoek; 
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• Accent bewoners en bezoekers andere deelgebieden. 
 
Pmc’s: bijzonder winkelen en laagdrempelige cultuur voor nichemarkten en 
bezoekers Bad en Haven  
Doelstellingen bij dit productconcept zijn: 
• Creëren van een aantrekkelijk verblijfsgebied als tussenschakel tussen Bad 

en Haven met een uitloper van het huidige  Beelden aan Zee met 
laagdrempelige, interactieve kunst, een groene parkachtige uitstraling met 
zitgelegenheid en speelfaciliteiten voor kinderen alsmede ruimte voor kleine 
cultuur gerichte evenementen; 

• Behoud van het authentieke stuk Scheveningen-Dorp middels een 
kwaliteitsimpuls van met name de Keizerstraat en de aanloop naar de 
Boulevard.  

 
 
De markten waarop succesvol ingezet kan worden met dit product laten zich als 
volgt omschrijven:   
• Bereik: locaal/regionaal en verblijfsgasten uit met name Bad; 
• Motief: extra bezoekdoel binnen Scheveningen met een eigen karakter, 

waardoor een verlenging van verblijf ontstaat en een extra bestedingsimpuls;  
• Profiel: inwoners dorp, verblijfgasten Bad en bezoekers Haven. 
 
Capaciteit weinig groei, accent op meer kwaliteit  
Voor de ontwikkeling in dit deelgebied is het volgende voorzien  
• Dorp:  

− handhaving (winkel)capaciteit Keizerstraat, eventueel lichte stijging,  en 
een kwaliteitsimpuls voor gevels van de winkelpanden; 

− Parkachtige ontwikkeling met beschutting en als schakel tussen Bad en 
Haven met o.a. horeca, zitgelegenheid en bijzondere speelvoorzieningen 
voor kinderen. Voor deze plek wordt gedacht aan het snijpunt 
Keizerstraat, Kalhuisplaats, Boulevard. Belangrijk is dat deze plek vanaf 
de boulevard goed zichtbaar is en ruimtelijk-functioneel meer wordt 
verankerd met Dorp en zo als het ware mensen vanaf de boulevard 
verleid om een kijkje te gaan nemen in Dorp/de Keizerstraat; 

• Tussengebied: uitbouw Beelden aan Zee en Sprookjestuin met soortgelijke 
aantrekkelijke laagdrempelige kunst in een groene omgeving. Verder kan 
hier worden gedacht aan kleinschalige evenementen en andere activiteiten 
met cultureel of sportief karakter om ook tussengebied de moeite waard te 
maken. 
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5.7. Relatie deelgebieden, combinatiebezoek en rol boulevard hierin  
 
Zoals in de voorgaande paragraven aangegeven zullen de verschillende 
deelgebieden Bad en Haven (en in mindere mate Dorp) in eerste instantie ieder 
een eigen publiek met eigen profiel en voorkeuren trekken.  
 
Uiteraard zal een deel van de bezoekers zoeken naar combinatiemogelijkheden 
hetzij door een bezoek aan meerdere deelgebieden binnen Scheveningen, hetzij 
combinaties met plekken elders in de stad. Met name gaat het hier om 
bezoekers die wat langer blijven (shortbreak of tenminste een hele dag) en niet 
uitsluitend en alleen voor het strand of de uitgaansgelegenheden in het CCP-
gebied e.o. komen. Laatstgenoemde groepen zijn relatief passief en leggen 
relatief korte afstanden af (parkeerplaats of tramhalte naar bestemming en vice 
versa, eventueel gecombineerd met horecabezoek in de omgeving). 
 
Binnen dit perspectief speelt de boulevard een belangrijke rol. De mate waarin 
deze kan bijdragen tot een combinatiebezoek tussen de verschillende 
deelgebieden is afhankelijk van een aantal factoren. Onderstaand is hier kort op 
ingegaan: 
• Afstand: de afstand Haven-Bad (excl. uitloper naar Zwarte Pad) is ruim 2,0 

km (vergelijk bijv. Champs Elysee, Ramblas of boulevard Blackpool tussen 
Noord- en Zuidpier). Vice versa incl. wat  rondlopen ter plekke, betekent dit 
als snel 5-6 km, een afstand die door relatief weinig mensen wordt afgelegd 
in hun vrije tijd, zeker niet op dagen met minder mooi weer. De meeste kans 
hierop is bij verblijfgasten (zie ook bovenstaand); 

• Route met interessante objecten: bij de voorbeelden in Parijs en Barcelona 
(vorige punt) is sprake van routes, waarlangs aan beide zijden bezoekers 
voortdurend ‘verleid’ worden met winkels, kiosken, horeca e.d. Ook de 
boulevard van Blackpool is een aaneenschakeling van attracties, piers, 
horeca, gokhallen, hotels en shops. Langs de boulevard in Scheveningen 
bevinden zich nu nog delen die toeristisch gezien niet altijd even interessant 
zijn. Met de heringerichte boulevard en het voorstel voor de stepping stones 
in het middengebied bij Dorp zal hierin zeker verbetering in optreden; 

• Verblijfsduur gasten: naarmate bezoekers langer verblijven zullen zij eerder 
geneigd zijn meerdere deelgebieden te bezoeken (ter illustratie: van de 11 
mln gasten in Blackpool zijn er 3.6 mln meerdaags) Met de strategie voor 
Bad gericht op de shortbreak markt liggen hier toenemende kansen; 

• Polen met attractiewaarde en/of bronpunt vervoer: de ervaring leert dat 
bezoekers eerder bereid zijn langere afstanden af te leggen als zij tussen 
twee polen lopen met hoge attractiewaarde en/of bronpunt van vervoer (vgl. 
Blackpool met een Noord- en Zuidpier alsmede een toeristisch trammetje 
langs de boulevard). Met de voorgestelde strategie voor Haven zal deze ook 
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meer tot een attractieve pool ontwikkeld worden als complementaire 
tegenhanger van Bad   

 
Resumerend: op korte en middellange termijn zal de uitwisseling/het 
combinatiebezoek tussen de deelgebieden nog relatief bescheiden blijven. Met 
de groei van het verblijfsbezoek, de ontwikkeling van Haven als 2e pool en de 
herinrichting van de boulevard met de voorgestelde stepping stones zal dit op 
termijn zeker aantrekken. Hierbij zal in eerste instantie de combinatie Bad-Dorp 
en Haven-Dorp gelegd worden en later ook steeds meer de hele route of grote 
delen ervan. Minstens zo belangrijk is het psychologische effect, dat de 
boulevard meer en meer als een samenhangende gebied gezien gaat worden.  
 
Ter indicatie van de omvang van de stromen: als men erin slaagt een 
aantrekkelijke boulevard te creëren, dan zal naar schatting 5% van alle 
bezoekers aan Scheveningen die langer dan twee uur in het gebied verblijven 
een groot deel of de hele boulevard aflopen. Momenteel blijft ca 45% van de 
bezoekers meer dan 2 uur; de verwachting is dat dit gaat stijgen naar ruim 50% 
door de impuls in het meerdaagse verblijf. Bij een toekomstige bezoekomvang 
van ca 20 mln komt dit overeen met 0,5 mln bezoeken op jaarbasis met een 
accent op het zomerseizoen (april-oktober). Belangrijke voorwaarden voor een 
aantrekkelijke boulevard en meer bezoek zijn: 
• Het ontwikkelen van de eerdergenoemde stepping stones , waardoor de 

levendigheid van de boulevard toeneemt en mensen geprikkeld worden om 
grotere delen van de boulevard te bewandelen; 

• Het ontwikkelen van één samenhangende, herkenbare en aantrekkelijke 
huisstijl (verlichting, beplanting, plaveisel etc.) voor de hele boulevard, incl. 
bestaande deel bij Bad, waardoor een geheel ontstaat en bezoekers als het 
ware verleid worden om als vanzelf te gaan lopen tussen de verschillende 
delen van Scheveningen; 

• Zoeken naar mogelijkheden om de boulevard op verschillende manieren te 
beleven bijv. per fiets, met skates, step etc. (o.a. vanuit verhuurpunten in Bad 
en Haven) waardoor meer alternatieven ontstaan en tegelijkertijd de 
levendigheid van de boulevard vergroot wordt door al deze mensen. 
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6. Uitwerking: kwantificering, effecten en randvoorwaarden  
 
 
6.1. Inleiding 
 
In het voorgaande zijn de strategie per deelgebied, de programmatische 
uitwerking en de hiervoor in te zetten locaties aangegeven. In dit hoofdstuk is dit 
vertaald naar economische effecten, noodzakelijke capaciteiten en investeringen. 
Het hoofdstuk kent de volgende opzet: 
• De geraamde economische effecten (6.2); 
• De noodzakelijke capaciteiten en investeringen (6.3); 
• De randvoorwaarden voor een succesvolle ontwikkeling (6.4); 
• De organisatie van de realisering van de voorgestelde strategie (6.5); 
• Tenslotte een terugkoppeling naar het ambitieniveau (6.6). 
 
 
6.2. Economische effecten  
 
Met de voorgestelde strategie zullen de bezoekersaantallen in de verschillende 
deelgebieden toenemen met een 0,7 miljoen in Bad (van 13,9 miljoen naar 14,6 
miljoen) en met 1,6 miljoen in Haven (van 3,8 miljoen naar 5,4 miljoen).  
 
De beoogde en geraamde groei van de omzet tot 2020 is als volgt opgebouwd: 
 
Tabel 6.1. Raming omzet groei deelgebieden tot 2020 
 Bad Haven Dorp Totaal 

2004/2005 � 240 mln � 50 mln � 25 mln � 315 mln 
Groei � 135 mln � 54 mln �  5 mln � 194 mln 
2020 � 375 mln �104 mln � 30 mln � 509 mln 

 
De omzetgroei komt deels ten goede aan omzetgroei en rendementsverbetering 
bestaande bedrijven (hier gaat 65% van de groei bij Bad en circa 33% van de 
groei bij Haven naar toe). Dit betekent voor de nieuwe bedrijvigheid het 
volgende: 
• In Bad zal de groei voor het grootste deel in het verblijfstoerisme 

gerealiseerd moeten worden. Hier wordt ingezet op 275.000 extra 
overnachtingen tegen een bestedingsniveau van ca � 160,00 p.p.p.d., naast 
een relatief zeer bescheiden groei van het dagtoerisme ten opzichte van nu. 
Per saldo zullen de bestedingen p.p.p.d. gemiddeld groeien naar ruim � 
25,00 tegen ruim � 15,00 p.p.p.d. nu; 

• In Haven zal de groei voor een derde ten goede komen van het bestaande 
en tweederde ten goede van nieuw aanbod. Hier zal zeker in de eerste 
periode (komende 5-7 jaar) de groei voornamelijk komen uit dagbezoek; 
daarna ook in lichte mate uit verblijfsbezoek. Door accent op dagbezoek, dat 
bovendien minder gericht is op grootschalig en georganiseerd amusement 
dan in Bad, zal het gemiddelde bestedingsniveau hier p.p.p.d. minder stijgen 
dan in Bad, indicatief van de huidige circa � 17,00 naar circa � 20,00 
p.p.p.d.; 

• Over Dorp zijn nauwelijks gegevens bekend. Inschatting is een bescheiden 
groei van � 25 naar 30 mln, uitsluitend uit dagbezoek dat voor een deel 
voortkomt uit de andere deelgebieden.  

 
De totale groei van de bestedingen bedraagt � 194 miljoen. Op basis van de 
verdeling van deze bestedingen over bestaande en nieuwe voorzieningen en de 
verdeling naar sectoren is op basis van het ZKA impact model het 
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werkgelegenheidseffect bepaald. Het directe werkgelegenheidseffect als gevolg 
van de groei in bestedingen bedraagt circa 1.600 extra fulltime equivalenten 
(FTE). Omgerekend naar vol- en deeltijdbanen betekent dit tussen de 2.100 en 
2.250 banen.  
 
 
6.3. Noodzakelijke capaciteit en investeringen 
 
Raming capaciteit en investeringsniveau 
De nieuw te ontwikkelen capaciteit uitgedrukt in m² BVO ziet er indicatief als 
volgt uit: 
 
Tabel 6.2. Te ontwikkelen capaciteit in deelgebieden (in m² bvo) 
 Extra capaciteit 
Bad 30.000-35.000 
Haven 25.000 
Dorp 2.500-  5.000 
Totaal 57.500-65.000   

 
Voor deze metrages is deels nieuwe ruimte nodig (met name in Haven), deels 
zal deze gezocht moeten worden in herontwikkeling van bestaande 
functies/gebouwen. Verder kan een deel gestapeld worden (met name hotels in 
Bad). Gezien de dichtheden en economische waardes binnen de Scheveningen 
kuststrook dient flexibel om gegaan te worden bij de realisering van de beoogde 
extra capaciteit en gebruik gemaakt te worden van kansen die zich aandoen in 
plaats van vast houden aan een specifieke ideale locatie. 
 
Een ontwikkelingsmetrage van 57.500-65.000 m²  vraagt investeringen in de 
orde van grootte van � 125-150 mln (incl. inrichting en inventaris, maar excl. 
aankoop grond en evt. sloopkosten). 
 
 
6.4. Randvoorwaarden  
 
Om de beoogde en geschetste ontwikkelingen succesvol in te zetten is het 
belangrijk dat aan de volgende randvoorwaarden wordt voldaan: 
 
Positionering en marketing 
In de positionering en marketing van Scheveningen is het belangrijk dat: 
• Enerzijds helder wordt aangegeven hoe het profiel, aanbod en ambiance per 

deelgebied eruit ziet zodat het voor de potentiële bezoeker duidelijk is waar 
hij/zij voor kiest; 

• Anderzijds is het goed om aan te geven dat Bad of Haven geen eilandjes zijn 
maar dat er interessante links te leggen zijn met de andere deelgebieden 
alsmede Den Haag Binnenstad e.d. 

 
Uitstraling en kwaliteit voorzieningen incl. openbare ruimte 
Hierbij dient onderscheid gemaakt te worden tussen Bad en Haven: 
• Bad dient te kunnen concurreren met andere toeristische destinaties én met 

destinaties voor meerdaagse zakelijke bijeenkomsten. Dit vraagt om een 
gemiddeld hoge kwaliteit van voorzieningen (met wel voldoende diversiteit), 
een goede afstemming tussen logies, vermaak en F&B en een aantrekkelijk 
verblijfsgebied. Met name in de aankleding, het schoonhouden en de routing 
in de openbare ruimte is nog een flinke slag te maken;  
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• Haven moet bij de kwaliteit met name insteken op sfeer/ambiance, routes en 
het creëren van ‘dwaalmilieus’. De invullingen zullen vergeleken met Bad dat 
vooral insteekt op kwaliteit, grootschaligheid, A-merken meer het karakter 
hebben van pioniers, niches en thematische ingevulde horeca, retail e.d., 
deels in bestaande panden, die een nieuwe functie krijgen. 

 
Bereikbaarheid en parkeren  
Bereikbaarheid en parkeren zijn essentieel voor het slagen van elke toeristische 
destinatie, zeker voor bezoek van buiten de stad. De praktijk leert dat openbaar 
vervoer en langzaam verkeer wel belangrijk zijn, maar tegelijkertijd dat de 
vrijetijdsconsument doorgaans kiest voor de auto. Bovendien blijkt uit onderzoek 
dat bezoekers per auto gemiddeld meer uitgeven. 
 
Ook hier moet onderscheid gemaakt worden in Bad en Haven: 
• Bad: de bereikbaarheid en parkeren staan met name op drukke dagen (20-

30 dagen per jaar te weinig capaciteit en tientallen dagen zeer druk) onder 
druk:  
− Bij een verdere groei in met name het verblijfstoerisme is meer capaciteit 

nodig, terwijl door aanpassing van de parkeerplaatsen aan moderne 
comforteisen (meer m² per auto) juist plaatsen verloren zullen gaan. Per 
saldo zal een bevriezing van de huidige 4.650 plaatsen onhoudbaar zijn;   

− Uit gesprekken met ondernemers is naar voren gekomen dat de 
bereikbaarheid in het afgelopen jaar (sterk) verslechterd is door 
verkleining van de capaciteit op delen van de ontsluitingsroute voor een 
busbaan. Een kritische analyse van deze pilot, in combinatie met de 
ervaringen ondernemers en bezoekers en de afstemming van de 
verkeersstromen (verkeerslichten, parkeergarages, etc) is wenselijk. 
Momenteel missen bezoekers van Scheveningen bijvoorbeeld 
regelmatig de aanvang van een voorstelling, film of bijeenkomst door de 
drukte. Nagenoeg alle (grote) ondernemingen pleiten voor opheffing van 
de busbaan. 

• Haven: hier zal om de groei op te vangen en de verloren gegane 
parkeerplaatsen te compenseren een behoorlijk hoeveelheid 
parkeercapaciteit gerealiseerd moeten worden. Eerst inschattingen komen 
op ca 2.000 plekken. Als mogelijke locaties gelden o.a. het Norfolkterrein en 
het Noordelijk Havenhoofd.  

 
Partners: exploitanten centraal 
Belangrijk bij de uitvoering is dat in een vroeg stadium bekend is met welke 
exploitanten we te maken hebben. Bij Bad dient hier de voorkeur uit de gaan 
naar grote partijen, bekende namen met veel kwaliteit en capaciteit. Bij Haven 
dient veeleer gezocht te worden naar pioniers en nieuwe formules. 
 
 
6.5. Organisatie  
 
Ontwikkeling  
De ontwikkeling bij zowel Bad als Haven vindt momenteel zeer versnipperd 
plaats. Om hierin sturing aan te brengen stellen wij het volgende voor: 
• Haven: te streven naar een ontwikkelingscombinatie voor het hele 

havengebied waarin alle, of althans de belangrijke (grote) partijen, 
vertegenwoordigd zijn zodat op schaal van het hele gebied gekeken kan 
worden naar vraagstukken als zonering functies, ‘huisstijl’ gebied, ontsluiting 
en parkeren en beheer na realisering;   
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• Bad: hier is het erg moeilijk om een gebiedsontwikkeling te realiseren omdat 
vrijwel alles al ingevuld/bebouwd is. Bovendien is het gebied inmiddels 
‘versnipperd’ over veel eigenaren. Om toch de gewenste ontwikkelingen 
(30.000 – 35.000 m²) op de gewenste locaties te krijgen is het van belang dat 
de gemeente naar de buitenwereld communiceert waar welke ontwikkelingen 
voorzien zijn. Bovendien kan ze ontwikkelingen aldaar stimuleren middels 
soepele procedures en door het voortouw te nemen middels investeringen 
en een goed beheer van de openbare ruimte.    

 
Beheer  
Het beheer laat nu, met name in Bad, te wensen over ondanks dat in het 
gemeentelijk beheer het gebied de hoogste onderhoudsintensiteit krijgt (5 op een 
schaal van 5). Belangrijk is een scherper toezicht (op graffiti, vuil achterlaten op 
straat e.d.). Verder zou een constructie overwogen kunnen worden, waarin 
bepaald wordt wat nodig zou zijn voor een optimaal verzorgde ruimte. 
Afgesproken zou kunnen worden dat voor de financiering hiervan de gemeente 
het huidige budget inbrengt en dat de grote ondernemingen het ‘extra’ budget 
voor hun rekening nemen en dat zij het beheer voortaan zelf in eigen hand gaan 
nemen, waardoor de betrokkenheid groter wordt. 
 
Rol gemeente 
De gemeente speelt een belangrijke rol in de voorgestelde strategie. Ten eerste 
heeft de overheid een faciliterende rol. Om de trend te keren en Scheveningen 
kuststrook een gezonde toekomst te bieden, zijn bepaalde voorgestelde 
ontwikkelingen noodzakelijk. Het is van groot belang dat de gemeente deze 
ontwikkelingen faciliteerd, zowel door het verlenen van vergunningen of het 
aanpassen van bestemmingsplannen als in het zorg dragen van een passende 
ontwikkeling in de omgeving (infrastructuur, weren negatieve ontwikkelingen) en 
de publieke ruimte.  
 
Ten tweede heeft de gemeenten een pro-actieve rol om gewenste 
ontwikkelingen te stimuleren, geschikte partijen te interesseren en als 
investeerder, bijvoorbeeld om vertrouwen in een cruciaal project te bieden. 
Relevante voorbeelden waarin de gemeente een rol als investeerder op zich zou 
kunnen nemen zijn bijvoorbeeld door in een theater te investeren (investering en 
exploitatie) of bijvoorbeeld in de Pier. De Pier is moeilijk vanuit de exploitatie 
duurzaam te onderhouden, terwijl het belang van de Pier door alle partijen 
worden onderschreven (‘een Scheveningen zonder Pier is onvoorstelbaar’). De 
Pier heeft een groot en bovenlokaal/regionaal belang waardoor hiervoor ook 
steun gezocht kan worden bij andere overheden en publieke organisaties 
(provinciaal, nationaal, etc). 
 
 
6.6. Ambitieniveau 
 
De in deze rapportage voorgestelde visie en strategie heeft een hoog maar 
realistisch ambitie niveau. De ambities sluiten aan bij dat van de gemeente zoals 
dat verwoord is in verschillende beleidsdocumenten (zie hoofdstuk 2). 
Scheveningen bouwt voort op haar kernkwaliteiten, speelt in op kansrijke 
markten en neemt de ervaringen mee uit de lessen die geleerd zijn. Daarom 
wordt het zeker mogelijk geacht om het aantal bezoekers, bestedingen en de 
werkgelegenheid in Scheveningen kuststrook structureel te verhogen. 
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De voorgestelde visie en strategie hebben indicatief de volgende belangrijke 
resultaten: 
• Een structurele toename van het bezoek met ruim 2 miljoen bezoeken in Bad 

en Haven (+11,5%); 
• Een aanzienlijke stijging van het aantal overnachtingen in Scheveningen 

Kuststrook van 350.000 – 375.000 naar 625.000 - 645.000 (+75%). Dit is een 
ambitieuze maar realistische doelstelling, zeker gezien de termijn 
waarbinnen deze gerealiseerd moet worden; 

• Een stijging van de jaarlijkse bestedingen in de Scheveningen kuststrook met 
bijna � 194 miljoen (+38%);  

• De extra bestedingen resulteren indicatief in tussen de 2.100 en 2.250 extra 
vol- en deeltijdbanen; 

• De extra investeringen in Scheveningen Kuststrook bedragen � 125-150 mln 
(exclusief grond); 

• Scheveningen kuststrook krijgt steeds meer een jaarrond karakter; 
• Het ontstaan van een hoogwaardig woonmilieu, met een accent in Haven. 
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Bijlage 1. Lijst met gesprekspersonen 
 
Marktpartijen 
• Circustheater, de heer  H. Wassenaar en mevrouw T. Dik 
• Pier, de heer M. v.d. Valk,  
• Hommerson, de heer  J. Arzbach,  
• OBS, de heer B. Vermijs,  
• Beheerskantoor Scheveningen, mevrouw  M. van den Oever  
• Kurhaus, de heer C. Masselink 
• Interbrew de heer A. Knoppert 
• Strandpaviljoens, Beach Company, de heer C. Pluimgraaff  
• De Mollige Haan, de heer H. van der Dussen,  
• BAM, mevrouw  S. van Bevervoorde  
• Sealife, de heer  B. Hensen 
• Vitalizee, de heer M. Sanders 
• Pathé; de heer L. Nielsen   
• Holland Casino Scheveningen, de heer  H. in het Veld 
• Fortis, de heer J. Messemaecker 
• Bookit, de heer J. Drempelman 
• NBTC, de heer C. Van der Most 
• Hiswa, de heer G. Dijks 
• DTZ retail, de heer M. van Lit 
 
Gemeente Den Haag:  
• Ineke Lemmers, Economie, beleidsmedewerker vrijetijdseconomie 
• Mark Forschelen, Economie, beleidsmedewerker haven en visserij 
• Ronald de Jong, Economie, accountmanager vrijetijdseconomie 
• Dennis Aarts, bestuursadviseur 
• Alfons Heijmen, ROMZ, stedenbouwkundige Bad, projectleider boulevard 
• Martin Verwoest, ROMZ, Structuurvisie 
• Richard Kleinegris, beleidsmedewerker Wonen 
• Hans Alewijnse, Ontwikkelingsbedrijf, projectmanager  
• Theo Rutten, ROMZ, stedenbouwkundige Haven 
• Thomas Venema, Ontwikkelingsbedrijf, projectmanager 
• Fernand de Beaumont en Kristiaan Leurs, afdeling verkeer 
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Bijlage 2. Literatuurlijst 
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• Gemeente Den Haag, Detailhandelsnota Den Haag (Kadernota), Maak het 

nieuwe mogelijk, behoud het goede, mei 2005  
• Gemeente Den Haag/Ecorys, Impuls Haagse Economie Den Haag 2005-

2009, december 2004 
• Gemeente Den Haag, Dienst Stedelijke Ontwikkeling, Kerncijfers Wonen 

2002 
• Gemeente Den Haag, Masterplan Scheveningen Kuststrook, Ontwikkelings- 

en toetsingskader 2001-2010, september 2001 
• Gemeente Den Haag / Strabo, Rapportage bezoekersonderzoek 

Scheveningen-Bad, 2003/2004 
• Gemeente Den Haag, Ruimte voor kantoren en bedrijven in Den Haag 2003-

2015, oktober 2004 
• Gemeente Den Haag, Leisure Nota 2005-2010, mei 2005 
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• Gemeente Den Haag, Dienst Stedelijke Ontwikkeling, Nieuwe Boulevard – 

veilig en aantrekkelijk, Hoofdlijnen van de Boulevard Scheveningen Visie, 
2005 

• Gemeente Den Haag, Room-service, Hotels in Den Haag, beleid en 
ontwikkelingsmogelijkheden 2000-2005 

• Gemeente Den Haag, Verkenning verstedelijkingslocaties Regio Den Haag 
na 2010, november 2004 

• Gemeente Den Haag, Voortgangsrapportage Strcutuurvisie Horeca, 2003 
• Gemeente Den Haag, Wat Scheveningen beweegt  
• Hoofdbedrijfschap detailhandel, Inspelen op de zekerheid van 

onzekerheden, trendrapport 2004 
• Kustsegmentatie Zuid-Hollandse badplaatsen en kustregio’s Provincie Zuid- 

Holland, 2004 
• LEI, Perspectieven en concurrentiepositie Scheveningen Vishaven en 

Visafslag, juni 2004 
• LEI/Wageningen UR, Visserij in cijfers 2002 
• NRIT, Klantenmonitor recreatie vaste ligplaatshouders en passanten in 

Zeeland, panelrapport, 2004 
• NRIT, Trendrapport Toerisme, recreatie en Vrije tijd, 2002/2003 
• Provincie Zeeland, bouwsteen voor ‘Ruimte voor vernieuwing 

verblijfsrecreatie, 2004 
• Regio Haaglanden, Regionaal StructuurplanHaaglanden ‘Haaglanden, 

groene schakel in de Randstad’, 2002 
• Stichting recreatie, Cijfermateriaal boven water, 2002 
• www.denhaag.nl, ‘Den Haag in cijfers’ 
• ZKA Toer Trends, Toerteller.  ZHBT  
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Bijlage 3. Methodiek impactmodellen ZKA 
 
De economische betekenis van toerisme – uitgedrukt in bestedingen en 
werkgelegenheid – kan worden geraamd door middel van toepassing van de 
methodiek zoals gehanteerd in het ZKA Impactmodel. Deze methodiek is 
onderstaand schematisch weergegeven.   
 
   Methodiek raming economische betekenis toerisme 

Input: overnachtingen, bezoekersaantallen en capaciteit 
x 

Bestedingen per persoon per categorie (naar sectoren) 
� 

Output: bestedingen (totaal en naar sectoren) 
-/- 

BTW/accijns desbetreffende sector 
-/- 

Inkooppercentage desbetreffende sector 
� 

Finale omzet per sector 
x 

Arbeidscoëfficiënten per sector 
� 

Output: Werkgelegenheid in fte’s (direct naar sectoren en indirect via multiplier) 
 
Bestedingen 
Om de economische betekenis te berekenen zijn eerst de bestedingen berekend, 
die samenhangen met de bezoekersaantallen en overnachtingen. Deze 
berekening vindt plaats door deze overnachtingen en bezoekersaantallen te 
vermenigvuldigen met de gemiddelde bestedingen per persoon per dag.  
 
Werkgelegenheid 
Om de werkgelegenheid (per sector) te berekenen worden de bestedingen 
gecorrigeerd voor een tweetal effecten: 
• BTW. De bestedingen zijn inclusief BTW. Aangezien de BTW geen directe 

invloed heeft op de werkgelegenheid in de sector, dient hiervoor een 
correctie plaats te vinden; 

• Inkoopcomponent. Het aandeel ‘inkoop’ van de sector levert immers geen 
werkgelegenheid in de desbetreffende sector maar genereert voornamelijk 
werkgelegenheid bij de producent van levensmiddelen en non-food 
(brandstof, etc). De omzet en werkgelegenheid behorende bij de inkoop 
wordt weergegeven onder de ‘sector’ overig. 

 
Na deze correcties resulteert de finale afzet uit de bestedingen. De directe 
werkgelegenheid per sector wordt berekend door de finale afzet te 
vermenigvuldigen met de bijbehorende arbeidscoëfficiënt (weergegeven in 
termen van aantal mensjaren (FTE) werk per � 1 miljoen finale afzet). Na het 
vaststellen van de directe werkgelegenheid, kan de indirecte werkgelegenheid 
worden bepaald. Deze is m.n. het gevolg van toeleveranties (productiemiddelen, 
bouwnijverheid, dienstverleners (banken, verzekeringsmaatschappijen, wasserij, 
etc)) die nodig zijn om de afzet in de diverse sectoren te kunnen realiseren.  
De indirecte werkgelegenheid is met behulp van een multiplier bepaald. Deze 
multiplier bedraagt 1,37. M.a.w. 1 FTE directe werkgelegenheid genereert 0,37 
FTE indirecte werkgelegenheid.  
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Bijlage 4. Bezoekers 
 
 
Tabel 1. Bezoekers Scheveningen Bad en Haven 
 Bad  Haven  

 1997 2003/2004 1997 2003/2004 
< 35 jaar 45% 50% 31% 31% 
35 - 55 jaar 36% 34% 49% 46% 
> 55 jaar 21% 17% 20% 23% 
Den Haag 34% 41% 53% 54% 
overige regio Haaglanden 11% 11% 9% 12% 
overig Zuid-Holland 16% 16% 12% 12% 
elders 39% 32% 25% 21% 
Beneden modaal19  37%  26% 
Modaal  22%  21% 
Boven modaal  41%  52% 
Auto/motor 60% 47% 43% 58% 
Lopend 13% 17% 33% 22% 
(Brom-)fiets 5% 8% 9% 9% 
Openbaar vervoer 20% 24% 10% 7% 
Overig 3% 5% 5% 6% 
Waardering 7,4 7,4 7,4 7,4 
Minimaal 1 keer per week 45% 47% 33% 40% 

Bron: Bezoekersonderzoeken Scheveningen 
 
Tabel 2.  Bestedingen per persoon Scheveningen Bad en Haven 
 Bad   Haven  
 1997 2003/2004 CCP 1997 2004 
Gem. bestedingen � 14,97  � 15,27  � 22,15  � 16,81  
Gem verblijfsduur (minuten) 155 172 165 100 131 
Gem besteding per uur � 5,80  � 5,33  � 8,05    � 7,70  
Den Haag  30,2%   39,1% 
overige regio Haaglanden  8,3%   11,9% 
overig Zuid-Holland  15,7 %   12,5% 
elders  45,8%   36,5% 

Bron: Bezoekersonderzoeken Scheveningen 
  
 

                                                      
19  Onder inkomen wordt het totale netto inkomen per maand verstaan 
 Beneden modaal < � 1.600, modaal � 1.600 - � 2.100 en boven modaal > � 2.100 


