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O. INTRODUCTION  

 

  Jusqu’à la guerre civile, Tripoli, deuxième  municipalité du Liban, et les villes 
limitrophes d’El-Mina et Beddawi, avec lesquelles elle forme la Communauté de Communes 
Al-Fayhaa1, constituaient  une petite métropole régionale prospère comme en atteste encore 
la pléthore de très beaux bâtiments encore visibles dans le centre ville.   

Le commerce et l’industrie y étaient développés, l’art et la culture florissants.  

 

  Toutefois, la guerre en entraîné une redéfinition de l’espace national qui a éloigné de 

plus en plus le Liban–Nord de l’influence de l’Etat central.  

La cause en revient, en premier lieu, aux communications terrestres très difficiles entre Tripoli 

et Beyrouth lors de la guerre civile.  

En outre, pour des raisons sécuritaires pendant la guerre, puis pour des raisons culturelles, les 

régions  chrétiennes de Zghorta et de Koura se sont progressivement éloignées de Tripoli pour 

se tourner vers Beyrouth.  

C’est pourquoi, bien que dépendante de Beyrouth à tous les égards, Al-Fayhaa fait donc 

maintenant partie, économiquement, socialement et culturellement, d’un espace à part qui 

comprendrait, outre l’agglomération, la caza de Dunnieh et une partie du Akkar.  

 

  Cette situation d’isolement relatif a été renforcée par le fait qu’après 1990 et la fin de 

la guerre civile, les efforts de reconstruction ont généralement négligé le Liban-Nord.  

De même, après la guerre de juillet de 2006, les fonds étrangers  ont afflué pour la 

reconstruction du Sud, sans qu’il soit tenu compte des besoins, eux-aussi très importants, du 

Nord.  

A cela, plusieurs raisons peuvent être données, la première étant que, jusqu’à 2005, le Liban-

Nord, sous influence directe de la Syrie, était considéré comme faisant partie de la sphère 

d’influence de ce pays et donc relevant en moindre mesure de la responsabilité de l’Etat 

libanais.   

Par ailleurs, la reconstruction du Liban après la guerre civile a d’abord été axée sur Beyrouth - 

poumon économique du pays - avant toute autre région.  

 

                                                        
1 La Fédération de Communes Al-Fayhaa a été créée par le décret n° 5234 du 25 mai 1982.  
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  C’est pourquoi, à la fois cause et conséquence des points évoqués ci-dessus, les villes 

de Tripoli et Beddawi ont eu tendance à se replier sur leur identité propre.   

  Or, encouragées par la pauvreté croissante et l’isolement relatif d’Al-Fayhaa, les crises 

sécuritaires à répétition, telle que l’insurrection de Nahr-el-Bared en mai 2007 et les conflits 

récurrents entre Sunnites et Alaouites, ont donné à Tripoli l’image totalement fausse d’une 

ville à haut risque sécuritaire et, partant, peu propice tant au tourisme qu’aux 

investissements.  

  C’est pourquoi, Al-Fayhaa est maintenant devenue, dans une certaine mesure, ce que 

les Egyptiens antiques auraient appelé une « île », c’est-à-dire un espace isolé de son contexte 

géographique – et ici – économique et culturel. 

 

  Pourtant, si  les trois villes de Tripoli, El-Mina et Beddawi concentrent un certain 

nombre de problèmes, elles n’en possèdent pas moins un énorme potentiel humain, 

culturel, touristique et économique qui ne demande qu’à être exploité.  

 

  Toutefois, depuis le début des années 2000, le gouvernement Libanais et les bailleurs 

de fonds internationaux ont pris, malgré tout, la mesure du danger que la dérive économique 

de certaines régions libanaises, excentrées à l’échelle du pays, faisait peser, non seulement 

sur l’économie, mais également sur  la stabilité nationale.   

Plusieurs programmes de revitalisation, de développement ou de promotion de 

l’investissement ont donc été mis en place. Ils seront détaillés plus avant.  

 

  La présente étude, fait partie d’un programme global intitulé « Projet de revitalisation 

de l’héritage culturel ».  

Géré par le Conseil du Développement et de la Reconstruction (CDR) et financé conjointement 

par l’Agence Française de Développement, le Gouvernement Italien, Le Gouvernement 

Français, le Gouvernement Libanais et la Banque mondiale, il bénéficie en outre de 

l’assistance technique de cette dernière.   

Ce programme, d’un coût total de 62 millions de dollars US, a pour partenaires les 

municipalités concernées, la Direction générale des Antiquités et la  Direction Générale de 

l'Urbanisme. 
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Ses buts généraux sont les suivants : 

 

 La réhabilitation des centres ville  historiques et des infrastructures des 

municipalités de Byblos, Tripoli, Baalbek,  Saïda et Tyr.  

 L’entretien et la gestion des sites archéologiques mis à jour et l’amélioration des 

espaces publics et des bâtiments. 

 Le renforcement du cadre institutionnel et de la gestion de projet 

 

 La limitation de l’impact négatif des aspects sociaux 

 

 Le développement économique et social 

 

 La mise en place de plans de gestion de l'environnement 

 

 La mise en place de campagnes d'information et de promotion 

 

En ce qui concerne Al-Fayhaa, le projet mentionne les actions spécifiques suivantes : 

 

 Assainir l’un des principaux bidonvilles de Tripoli et organiser l’installation des 

vendeurs, ambulants ou non, sur la rive orientale du fleuve, tout en assurant la 

continuité du travail et des moyens d’existence. 

 Régler la circulation à l’entrée et à la sortie du centre-ville historique. 

 Contribuer à la revitalisation du tissu social du centre-ville historique, tout en 

organisant et en développant des activités économiques et commerciales. 

 Créer un espace municipal de rencontre et d’interaction autour des zones du centre-

ville historique et du fleuve Abou Ali.  

 Restaurer des monuments sur les deux rives du fleuve.  

 Améliorer la situation économique des habitants sur les deux rives du fleuve.  

 Améliorer l’environnement sur les deux rives du fleuve, à travers la création de 

parcs, d’espaces verts et de sentiers.  

 S’attaquer au problème de la décharge sauvage sur l’anse du fleuve Abou Ali.  

 Rétablir le contact et la communication entre les deux rives séparées par des projets 

d’urbanisme au siècle dernier.  

 Réparer la rupture du tissu social de la vieille ville causée par lesdits projets.  
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 Réintégrer la Mosquée Al-Bertassi dans son environnement architectural et spatial 

en rétablissant, d’une part, l’accès des piétons et, d’autre part son intégration dans 

l’espace du fleuve.  

 

 

   Réalisée dans le cadre de ce projet, la présente étude a pour objectif de 

produire un plan marketing permettant de faire connaître la Communauté de Communes Al-

Fayhaa à l’étranger et de la rendre attractive au tourisme et à l’investissement, une attention 

particulière étant portée sur les moyens de contrer les perceptions négatives que les touristes 

et les investisseurs ont de l’agglomération.  

Ceci facilitera, à terme, la mise en valeur,  dans une perspective réaliste, du potentiel énorme 

des trois villes, en partant de ce qui existe déjà et de ce qui peut raisonnablement être 

amélioré.  

 

    Il va sans dire que ce plan marketing doit s’inscrire dans le cadre d’un plan de 

développement stratégique global englobant toute sorte d’aspects : environnement, 

infrastructures, économie, social, urbanisme… car tous sont, en la matière, interdépendants.  

 

    Nous nous intéresserons donc, dans un premier temps, aux marchés cibles 

susceptibles de fournir des touristes et des investisseurs, en analysant leurs potentialités, 

leurs faiblesses et la probabilité qu’ils s’intéressent à Al-Fayhaa.  

  Nous étudierons ensuite Al-Fayhaa en tant que produit, analyserons ses 

caractéristiques et évaluerons son positionnement par rapport à ses concurrentes directes et 

indirectes.  

  Une analyse SWOT permettra, en outre, de détailler les forces et les faiblesses de 

l’agglomération, ainsi que les facteurs dont elle doit tenir compte mais qui sont extérieurs à 

elle et qui peuvent influencer positivement ou négativement son développement 

économique, culturel et social.  

  Une fois définis, sur cette base, les aspects d’Al-Fayhaa à mettre en lumière, nous nous 

arrêterons sur la définition d’objectifs marketing, pour dresser enfin la liste des lieux et de 

canaux de promotion les plus susceptibles de servir ces derniers.    

  En dernier lieu, la synthèse des résultats de l’étude permettra de proposer une série 

de recommandations pratiques à mettre en œuvre dans le cadre d’un plan de marketing 

global qui tienne compte de tous les aspects du développement d’Al-Fayhaa. 
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1.  RECHERCHE MARKETING 

1.1 Marchés cibles et segmentation des marchés 

1.1.1 Tourisme 

Traditionnellement, le tourisme au Liban se décompose en trois catégories : 

- Le tourisme “de divertissement”, qui concerne essentiellement les pays du Golfe. Il 

est présent en toute saison et se concentre dans le grand Beyrouth. Il se porte sur 

les restaurants, les lieux de la vie nocturne et les centres commerciaux. C’est cette 

catégorie qui dépense le plus.  

Ce tourisme là est fidèle. Il s’interrompt lors des troubles sécuritaires, mais reprend 

tout de suite après car les ressortissants des pays du Golfe trouvent au Liban ce 

qu’ils ne peuvent trouver nulle part ailleurs : le luxe, une totale liberté à 

l’occidentale,  mais dans un contexte arabophone.  

 

- Le tourisme familial. Les pays du Golfe sont également concernés, mais dans une 

moindre mesure. Il s’agit de familles qui viennent, lors des vacances scolaires et se 

concentrent, d’une part, à Beyrouth et, d’autre part, dans les montagnes. 

 Mais cela concerne également la diaspora libanaise qui revient, également lors des 

vacances scolaires, prendre « un bol de Liban » et revoir la famille. Cette dernière 

catégorie n’utilise pas forcément les infrastructures hôtelières mais est, par contre, 

fortement représentée sur les plages et dans les complexes de loisirs.  

Il est à noter que les Libanais de la diaspora constituent également un groupe 

extrêmement fidèle, en raison de leur attachement à la mère patrie, aussi bien qu’à 

leur famille.  

 

- Le tourisme uniquement culturel est fortement minoritaire. Il est le fait d’une 

clientèle occidentale passionnée d’archéologie et de culture et qu’attirent 

principalement les sites-phares de Baalbek et de Byblos. Elle est facilement 

découragée par les crises sécuritaires et les recommandations des Ministères des 

Affaires Etrangères.  

 

Parmi ces trois catégories de touristes, seules les deux dernières constituent une cible 

potentielle pour le plan marketing d’Al Fayhaa.  
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Pour ce qui est de la répartition par origine nationale, les statistiques suivantes2 

prennent en compte tous les visiteurs étrangers du Liban, que ce soient des touristes 

rentrant dans l’une des catégories ci-dessus ou –venus pour une durée très limitée - des 

hommes d’affaires, des professeurs, des experts prenant part à un programme de 

développement, …. 

Au premier trimestre 2010, les visiteurs étrangers au Liban viennent : 

 Des Pays Arabes à 43,2% 

 D’Europe à 22,5%  

 D’Asie à 21,6% 

 D’Océanie à 2,2% 

 D’Afrique à 1,6% 

 

Alors qu’en 2009 Les quatre nationalités les plus représentées étaient, respectivement : 

Rang Nationalité Pourcentage  

1 Saoudiens  17 % 

2 Français 14,5 % 

3 Jordaniens 10,2 % 

4 Koweitiens 7,7 % 

 

Sur le premier trimestre 2010, les chiffres sont, par contre, les suivants :  

Rang Nationalité Chiffres Pourcentage  

1 Iraniens 57 352 14,59 % 

2 Jordaniens  52 917 13,46 % 

3 Saoudiens 31 916 8,12 % 

4 Français 21 822 5,55 % 

5 Koweitiens 20 855 5,3 % 

6 Irakiens 20 658 5,25 % 

7 Américains 17 074 4,34 % 

8 Egyptiens  15 587 3,96 % 

9 Canadiens 12 491 3,18 % 

10 Britanniques 11 360 2,89 % 

 

 

 

                                                        
2 Source : Ministère Libanais du Tourisme, 2010 
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On peut donc constater un changement dans la hiérarchie des nationalités, bien que la 

période soit trop courte pour en tirer des conclusions définitives, une analyse devant 

être effectuée, après la saison d’été, sur l’ensemble de l’année 2010.  

Le nombre de visiteurs turcs, en particulier, devrait croître en conséquence du traité de 

libre circulation des personnes signé entre les gouvernements libanais et turc. Il a déjà 

augmenté de 147,5%sur le premier trimestre 2010.  

Parmi ces étrangers, ceux qui dépensent le plus sont les Saoudiens (22%), les Emirati 

(13%), les Egyptiens (9%), et les Jordaniens (7%).  

 

1.1.2 Investissement 

 

   A l’heure actuelle, les fonds en provenance de l’étranger sont majoritairement, 

soit des investissements privés de Libanais de la diaspora, soit le fait de dons effectués 

dans le cadre de coopérations bilatérales ou de programmes d’aide.  

 

L’investissement des entreprises étrangères au Liban est, lui, extrêmement limité, 

comme le montre le graphe ci-dessous : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En outre, il a connu une nette diminution après la guerre de juillet, mais est en train de 

reprendre lentement, au fur et à mesure que les investisseurs reprennent confiance, ce 

qui est un signe positif de la résilience du  pays.  
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Secteurs d’investissement  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

On peut voir immédiatement que les investissements étrangers se font surtout dans un 

petit nombre de domaines, stable dans le temps, c’est-à-dire, dans l’ordre, le tourisme, 

l’immobilier / construction / travaux publics, le secteur financier et la distribution.  

Sans surprise, il s’agit des secteurs les plus porteurs de l’économie libanaise.  

 

Pays investisseurs  

De même, un petit nombre de pays, tels que les Etats-Unis, les Emirats Arabes Unis, le 

Koweït ou la France sont des investisseurs fidèles au fil des années, alors que nombre 

d’autres nations sont à peine représentées par quelques projets ponctuels.   
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Reflet de la diversification des investisseurs qu’on peut constater en 2009 et 2010, les 

entreprises espagnoles commencent, elles aussi, à s’intéresser au Liban. Toutefois, la 

sévérité de la crise que subit ce pays laisse planer quelques doutes sur la persistance de 

cette tendance.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Si l’on prend les mêmes données, année par année, cela donne la série de tableaux 

suivants :  
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CESMO - Plan Marketing pour la Communauté de Communes Al Fayhaa 

P a g e  | 15 

 

 

Nombre d'entreprises ayant investi au Liban en 2006 

 

 

Nombre d'entreprises ayant investi au Liban en 2007 

 

 

Nombre d'entreprises ayant investi au Liban en 2008 
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 Nombre d'entreprises ayant investi au Liban en 2009 

 

  La série de graphes ci-dessus montre clairement les conséquences dévastatrices de la 

guerre de Juillet 2006 sur l’investissement étranger au Liban. Nombre de pays – tels le Japon 

ou la Grande-Bretagne - ont alors déserté le pays du Cèdre, préférant se tourner vers des 

marchés tout aussi dynamiques mais plus sûr, comme l’Inde.  

Toutefois, la confiance semble s’être rétablie puisque l’année 2009 s’est montrée 

presqu’aussi bonne que l’année 2005 et que l’année 2010 s’annonce encore meilleure.  

 

1.1.3 Analyse des marchés 

 

Les pays susceptibles d’investir au Liban présentent un certain nombre de caractéristiques : 

 Leur économie est puissante et suffisamment saine pour leur permettre d’investir à 

l’étranger 

 Ils ont une tradition de fort investissement à l’étranger en général  

 Ils n’hésitent pas à investir sur des marchés à fort risque politique et sécuritaire, 

que ce soit favorisé par l’Etat, comme aux Etats-Unis, ou que cela relève d’une 

tradition de prise de risque, comme en France.  
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Nous avons donc analysé ci-dessous les pays les plus importants ayant déjà une expérience 

significative d’investissement au Liban, afin de voir dans quelle mesure, on peut envisager 

que, si des garanties et des incitations leur étaient proposées, ces nations pourraient 

investir à Tripoli.  

 

a) Pays Arabes et pays du Golfe  

Arabie Saoudite 

ARABIE SAOUDITE 

PRINCIPAUX INDICATEURS  2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
560 

 
584.7 

 
585.8 

PIB – Taux de croissance réel 3.3% 4.4% 0.2% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   167.7 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   164.3 

Dette publique (en % du PIB)  18.9% 20.3% 

Dette extérieure (en milliards USD)  82.13 72.45 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
18.07 

 
20.57 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
38 

 

ARABIE SAOUDITE 

FORCES FAIBLESSES 

 
 Elle possède 20% des réserves 

mondiales prouvées en pétrole.  
 
 C’est le premier exportateur mondial 

de pétrole 
 

 Elle est le membre le plus important 
de l’OPEC 

 
 Elle est en train d’encourager la 

diversification de son économie et la 
croissance du secteur privé, en 
particulier dans le domaine de 
l’énergie électrique, des 
télécommunications, de l’exploitation 
du gaz naturel et de la pétrochimie. 

 

 
 L’économie est très dépendante du 

pétrole qui représente, à lui tout seul, 
80% des revenus de l’Etat, 45% du PIB 
et 90% des revenus de l’exportation.  

 
 L’économie est dépendante de la 

présence de travailleurs étrangers 
(environ 5,5 millions), en particulier 
dans le pétrole et les services, alors 
que le chômage -  actuellement 
estimé à 11,6 %4  - augmente parmi 
ses citoyens.  

 
 La jeunesse saoudienne n’est pas 

assez formée pour répondre aux 
besoins du secteur privé, ce qui 
explique que le chômage des 20-24 

                                                        
4 Source : CIA World Factbook 2010 
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 Le gouvernement a mis en place  6 
« economic cities » dans différentes 
régions pour promouvoir le 
développement économique.   

 
 5 années de prix du pétrole très 

élevés entre 2004 et 2008 ont donné 
au Royaume d’importantes réserves 
financières qui l’aident à surmonter la 
crise.  

 
 Les autorités saoudiennes ont 

soutenu directement le secteur 
bancaire pendant la crise et ont 
garanti les dépôts dans les banques.  

 
 Selon la National Commercial Bank 

(NBC)3, l’Arabie Saoudite est sur la 
bonne voie.  

 

ans ait atteint le chiffre astronomique 
de 46,5% en 20095. 

 
 La chute du prix du pétrole et la 

contraction de l’économie mondiale 
ont conduit à geler certains projets de 
développement.  

 
 Même si l’Arabie Saoudite a été 

moins affectée que le reste du monde 
par la crise financière, l’impact 
indirect sur l’économie réelle a été 
significatif6 et il est probable que le 
PIB perdra un pour cent au moins en 
2010.  

 
 Le Royaume a souffert de la 

contraction du crédit au niveau 
mondial, combiné à une baisse de la 
demande de pétrole et une plus 
grande attention au risque, ce qui a 
conduit à une diminution de capitaux 
étrangers, une chute de la bourse et 
une diminution des investissements.  

 
 Si les banques enregistrent une 

détérioration, cela influera sur leur 
capacité à financer les plans 
d’investissement privés et à soutenir 
la croissance économique.   

 
 

  

  

                                                        
3 National Credit Bank (NBC) – Saudi Economic perspectives – « The Kingdom Finding Light at the End of the 
Tunnel” – 2009/2010 
5 Source : Middle-East Media Research Institute 
6 Id. 
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Egypte 

 

 

EGYPTE 

FORCES FAIBLESSES 

 
 L’économie s’est ouverte. 

 
 Entre 2004 et 2008, l’Egypte a mené à 

bien de nombreuses réformes 
destinées à attirer les investissements 
étrangers et à promouvoir la 
croissance du PIB.  

 
  La croissance intérieure, y compris 

dans le domaine de l’énergie, des 
transports, des télécommunications, 
de la vente au détail et de la 
construction, a maintenu la croissance 
du PIB à 4,5 % en 2009 malgré la crise 
mondiale.  

 
Le Ministre Egyptien du Commerce et 
de l’Industrie vient d’annoncer une 
croissance du PIB de 5,8% pour le 
premier trimestre 2010, ce chiffre 
étant dû aux excellentes 
performances du secteur des NTIC.  

 
 La plupart des activités économiques 

prennent place sur les terres fertiles 
qui bordent le Nil.  

 
 La crise a affecté les exportations, 

l’industrie, le tourisme et les revenus 
du canal de Suez.  

 
 L’inflation demeure forte, même si 

elle est passée de 18,3 % en 2008 à 
10,1 % en 2009.  

 
 Les problèmes sécuritaires (entre 

autres l’attentat de 2009) menacent le 
tourisme, une des principales sources 
de revenu du pays, et rendent difficile 
son positionnement comme 
destination privilégiée pour les 
multinationales, même si les 
perceptions de l’insécurité dépassent 
largement la réalité.  

 

EGYPTE 

PRINCIPAUX INDICATEURS  2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
419.8 

 

 
450 471.2 

PIB – Taux de croissance réel 7.1% 7.2% 4.7% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   48.86 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   61.61 

Dette publique (en % du PIB)  86.5% 79.8% 

Dette extérieure (en milliards USD)  32.12 28.45 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

 12.08 
12.23 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
43 
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 Contrairement à d’autres pays de la 

région, l’économie est diversifiée 7 
puisque 20%  de ses revenus 
proviennent de l’agriculture, 15% de 
l’industrie, 20% du tourisme et 10% 
d’institutions financières. 

 
 La classe moyenne augmente et sa 

situation s’améliore peu à peu.  
 

 85% de l’économie est constituée par 
le secteur privé, contrairement à de 
nombreux autres pays de la région. 

 
 L’Egypte avait déjà affronté une crise 

bancaire en 2000 et, en conséquence, 
l’Etat avait déjà mis en place des 
règles contraignantes, dont il avait 
supervisé l’application de près. Le 
pays n’a donc pas été touché 
directement par la crise des 
subprimes. 

 

 Le niveau de pauvreté est très élevé 
et les conditions de vie de nombreux 
égyptiens mauvaises.  

 
 La main d’œuvre n’est pas toujours 

suffisamment qualifiée 
 

 La bureaucratie reste compliquée et 
peu efficace.  

 
 85% de l’économie est constituée par 

le secteur privé, contrairement à de 
nombreux autres pays de la région, ce 
qui limite la marge de manœuvre de 
l’Etat. 

 
 L’Egypte a été touchée indirectement 

par la crise mondiale à cause de la 
contraction du commerce et de la 
contraction des exportations.  

 
 

 

 

Emirats Arabes Unis 

EMIRATS ARABES UNIS 

PRINCIPAUX INDICATEURS  2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
194.2 

 
208.7 

 
201.4 

PIB – Taux de croissance réel 6% 7.4% -3.5% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   54.05 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   54.68 

Dette publique (en % du PIB)  40.7 47.2% 

Dette extérieure (en milliards USD)  134.7 128.6 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

 28.95 
30.95 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
33 

 

                                                        
7 Interview de Shafik Gabr, PDG du groupe Artoc pour l’ Investissement et le Développement, AlmasryAlyoum, 18 
février 2010. 
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FORCES FAIBLESSES 

 
 Les Emirats ont une économie 

ouverte, un PIB par habitant élevé ($ 
42 000 en 2009) et une balance des 
paiements excédentaire.  

 
 L’économie est diversifiée, 25% du PIB 

seulement dépendant du pétrole et 
du gaz.  

 
 Le niveau de vie est élevé.  

 
 Le gouvernement encourage le 

développement du secteur privé.  
 

 Le gouvernement a beaucoup investi 
dans la création d’emplois pour ses 
ressortissants.  

 
 Les zones franches où les entreprises 

peuvent être possédées à 100% par 
des étrangers, et bénéficier 
d’exemptions d’impôts ont permis 
d’attirer des investisseurs étrangers.  

 
 Le rapport « UAE vision 2010 » 

envisage une reprise du PIB de 2,5% 
en 2010.  

 
 On attend une reprise des marchés de 

l’ordre de 25%. 8 
 

 Les investissements et les dépenses 
du gouvernement vont, très 
vraisemblablement, booster 
l’économie dans les domaines autres 
que celui des hydrocarbures.  

 
  Le gouvernement vient d’annoncer 

une proposition très attendue sur la 
restructuration de la dette de Dubai 
World, dans lequel il va injecter 9,5 
milliards, dont 8 iront à Nakheel. Ceci 
a renforcé la confiance des 

 
 La crise financière globale, la 

contraction internationale des crédits, 
la chute des cours du pétrole et la 
chute des titres boursiers ont 
provoqué une chute importante du PIB 
en 2009.  

 
 Le pays a été touché de plein fouet par 

la crise financière, en raison de sa très 
forte dépendance au marché de 
l’immobilier.  

 
 Il souffre d’une trop forte dépendance 

vis-à-vis de la main d’œuvre étrangère, 
les étrangers représentant entre 81 et 
89 % de la population selon les études. 
Le pays a d’ailleurs le plus fort taux de 
migration du monde, avec 22,98 %0 en 
2009. 9 

 
 Il est probable que l’économie des 

Emirats connaîtra une deuxième année 
de croissance négative en 2010.10   

 
 Les prix de l’immobilier ont chuté de 

60% après une hausse artificielle ces 
dernières années, ce qui contribue à 
tirer vers le bas l’économie des 
Emirats.  Ceci est causé également par 
la baisse de la demande résultant de la 
diminution du nombre d’expatriés de 
9% l’année dernière.  

 
 En outre, à Dubaï, 26 650 logements 

supplémentaires seront mis sur le 
marché en 2010, ce qui va aggraver la 
chute des prix.   

 
 Des failles sont apparues lors de la 

crise, dans le cadre juridique et 
règlementaire des Emirats.   Une 
modernisation du cadre juridique de 
l’insolvabilité est, en autres, 

                                                        
8 Id. 
9
 Source : CIA World Factbook 

10
 Rapport “UAE Vision 2010” publié par Shuaa Capital.  
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investisseurs dans l’Emirat, d’autant 
plus que ce plan a traité 
équitablement créanciers nationaux 
et créanciers étrangers, ce qui 
explique l’augmentation de l’indice de 
confiance des investisseurs de 42,6 % 
en mars.   

 
 C’est le gouvernement qui a absorbé 

le poids de la conversion des dettes 
en actifs.  

 

indispensable.  
 

 Il y a encore trop peu de transparence 
dans la gestion des entreprises 
possédées par l’Etat.  

 

 

 

Koweït 

 

KOWEÏT 

FORCES FAIBLESSES 

 
 Le Koweït possède un territoire petit 

mais prospère  et une économie 
relativement ouverte.  

 
 Il dispose d’environ 9% des réserves 

mondiales de brut.  
 

 Il n’a pas beaucoup souffert de la 
crise, en raison des excédents 
budgétaires générés par les cours 
élevés du pétrole.  

 
 L’économie est extrêmement 

dépendante du pétrole qui représente 
95% des revenus de l’exportation et 
95% des recettes du gouvernement.  

 
 Les dissensions entre l’exécutif et 

l’Assemblée Nationale empêchent 
certaines réformes économiques 
d’envergure, dont le pays aurait 
besoin, en particulier pour diversifier 
l’économie.  

KOWEÏT 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
136.6 

 
148.2 

145.7 

PIB – Taux de croissance réel 4.4% 8.5% -1.7% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   70.23 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   58.43 

Dette publique (en % du PIB)   8.3% 

Dette extérieure (en milliards USD)   7.6% 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
N.D. 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
N.D. 
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 Le gouvernement a mis en place en 

2009 un plan de 140 milliards de 
dollars visant à diversifier l’économie, 
attirer plus d’investissements and 
booster la participation du secteur 
privé dans l’économie.   

 

 

 Syrie 

 

FORCES FAIBLESSES 

 
 La Syrie a mis en place, ces dernières 

années, une série de réformes 
économiques limitées, comprenant la 
baisse des taux d’intérêt des crédits, 
l’ouverture de banques privées, la 
consolidation des multiples taux de 
change et l’augmentation des prix de 
certains articles subventionnés, en 
particulier l’essence et le ciment.  

 
 La bourse de Damas a été créée.   

 
 Des décrets-lois ont été produits pour 

encourager la réforme de la propriété 
des entreprises.  

 
 Des décrets-lois ont été produits pour 

permettre  à la Banque Centrale 
d’émettre des bons du trésor.  

 

 
 La croissance économique de la Syrie a 

ralenti de 2% en 2009 en réponse à la  
crise économique globale qui a affecté 
les prix du pétrole et les économies 
des principaux partenaires de la Syrie 
à l’exportation, ainsi que ses 
principales sources d’investissement.  

 
 L’économie reste contrôlée dans sa 

vaste majorité par le gouvernement.  
 

 La production de pétrole décroît 
régulièrement.  

 
 Le chômage (9,2%)  reste important. 

 
 Le déficit public s’accroît. 

 
 La ressource en eau diminue 

rapidement en conséquence de 

  

SYRIE 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
94.8 

 
98.88 

100.7 

PIB – Taux de croissance réel 5.7% 4.3% 1.8% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   9.02 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   13.14 

Dette publique (en % du PIB)  22% 32.3% 

Dette extérieure (en milliards USD)  7.167 7.621 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
N.D. 
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 L’inflation a été maîtrisée, passant de 
15,7 % en 2008 à 3,8% en 2009.  

l’agriculture intensive, de la croissance 
rapide de la population, de 
l’expansion industrielle et de la 
pollution.    

 

b) Europe  

Espagne  

ESPAGNE 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
1 406 

 
1 419 

1 368  

PIB – Taux de croissance réel 3.6% 0.9% -3.6%  

Budget – Dépenses (en milliards USD)   420.4 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   536.3 

Dette publique (en % du PIB)  40.7% 50%  

Dette extérieure (en milliards USD)  2 317 2 410 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
605,3 

 
633,3 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
10 

 

 

  

FORCES FAIBLESSES 

 
 L’économie espagnole est 

actuellement la douzième du monde.  
 
 Le secteur bancaire est sain et 

solvable grâce aux règlements très 
stricts et à la supervision étroite 
exercée par la Banque d’Espagne. Une 
seule banque a nécessité l’action de 
l’Etat en 2009. Les banques n’ont donc 
pas souffert très fortement de la crise 
financière.  

 
 La bourse espagnole s’est diversifiée, 

ce qui augmente la sécurité et la 
transparence du marché.  

 
 L’introduction d’un nouveau système 

fiscal pour les organismes 
d’investissement et pour les 

 
 Un taux de chômage élevé, qui est 

passé de 8% en 2007 à 18,11 % en 
2009 et qui continue à augmenter. Il 
est actuellement le plus élevé 
d’Europe.  

 
 Après 15 ans de croissance 

ininterrompue, le PIB de l’Espagne est 
entré en récession dès la fin 2008.  

 
 Un déficit fiscal de 11% du PIB, plus de 

trois fois la limite imposée aux pays de 
la zone Euro.  

 
 Le marché de l’immobilier est en 

baisse, ce qui a causé beaucoup de 
pertes sur les prêts dans  les banques 
régionales.  
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investisseurs a produit une croissance 
de l’investissement sur les marchés 
financiers.   

 Bien que les banques importantes 
soient fortes, les caisses d’épargne 
régionales sont beaucoup plus faibles.  

 
 Les banques régionales représentent 

environ la moitié du total des prêts et 
elles ont investi massivement dans le 
boom de l’immobilier, ce qui les 
fragilise.  

 

 

 

France 

 

 

FRANCE 

FORCES FAIBLESSES 

 
 La France est en pleine transition, 

d’une économie fortement étatisée 
vers une plus grande privatisation, 
mais l’Etat conserve une forte 
présence dans des domaines tels que 
les transports ou l’énergie.  

 
 L’industrie du tourisme y est 

florissante, le pays restant le plus 
visité au monde avec 75 millions de 
touristes par an.  

 

 
 Le PIB s’est contracté de 2,1% en 

2009.  
 
 Le taux de chômage, de presque 10%, 

est fort.   
 

 Les mesures contre la crise ont 
contribué à une aggravation du déficit 
public, qui est maintenant le double 
de celui autorisé dans la zone Euro.  

 
 La fiscalité est l’une des plus élevées 

FRANCE 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
2 151 

 
2 158 

2 110 

PIB – Taux de croissance réel 2.3% 0.3% -2.2% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   1 229 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   1 445 

Dette publique (en % du PIB)  68.1% 79.7% 

Dette extérieure (en milliards USD)   5 021  

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
1 624 

 
1 759 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
2 
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 L’économie est un capitalisme 
tempéré par une protection sociale 
assez forte.  

 
 La France a mieux résisté à la crise que 

d’autres ays européens à cause de 
dépenses de l’Etat et d’une 
consommation des ménages 
relativement soutenus, ainsi que 
d’une moindre exposition à la 
demande globale.  

 
 Un plan de redynamisation de 

l’économie a été voté en 2009, basé 
sur les investissements dans les 
infrastructures et des réductions 
d’impôts et de taxes pour les PME.  

 
 Un fond d’investissement stratégique 

de 25 milliards a été créé pour 
protéger les entreprises françaises 
contre les OPA.  

 
 La France est un leader mondial dans 

le domaine de la technologie, de la 
finance, des transports, de 
l’armement et de l’agriculture. 

 

en Europe. 
 

 La culture du conflit social perturbe 
régulièrement les transports de 
passagers ou de marchandises.  

 

 

 

Italie 

ITALIE 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
1 867 

 
1 848  

1 760 

PIB – Taux de croissance réel 1.5% -1%  -4.8% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   960,1  

Budget – Dépenses (en milliards USD)   1 068 

Dette publique (en % du PIB)  105.8% 115.2% 

Dette extérieure (en milliards USD) 
 2 328 2 715 (Sept. 

2009) 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

 565,3 
610,5 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
11 
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ITALIE 

FORCES FAIBLESSES 

 
 L’Italie a une économie diversifiée.  
 
 Le secteur du luxe, principalement 

composé de PME familiales reste très 
porteur.  Il pourrait représenter 
jusqu’à 15% du PIB.  

 
 Le programme d’amnistie fiscale 

décidé en 2009 pour rapatrier les 
actifs à l’étranger  a permis au 
gouvernement d’engranger plus de 
135 milliards de dollars.  

 
 Le système financier est plutôt sain.  

 
 Le secteur du tourisme se porte bien.  

 
 L’industrie commence à récupérer sur 

le premier trimestre 2010 (%1,7%), 
surtout dans l’industrie automobile, la 
métallurgie et le textile. 11 

 
 L’Italie a toujours su faire preuve de 

dynamisme commercial et d’esprit 
entrepreneurial.  

 
 Le nord du pays est nettement plus 

industrialisé que le sud, plus 
dépendant de l’aide de l’Etat.  

 
 Les réformes structurelles nécessaires 

sont lentes.  
 

 Le chômage des jeunes est élevé (28,5 
% pour les 15-24 ans au premier 
trimestre 2010)12, particulièrement 
chez les femmes.  

 
 La dette publique (115,2 % du PIB en 

2009, soit le 7ème rang mondial) est 
élevée au point d’avoir été qualifiée de 
« jaw-dropping » par le journal « The 
Economist ».   

 
 Son engagement dans le commerce 

électronique reste insuffisant.  
 

 La bureaucratie inefficace est  un frein 
au développement économique.   

 
 L’immigration illégale a augmenté de 

façon considérable, malgré des 
mesures énergiques. 

 
 Le taux de natalité est l’un des plus 

faibles du monde (8,81 %0 en 2009, soit 
le 221ème rang mondial). 

 
 

 

 

 

                                                        
11 Rapport Confindustria – Mars 2010 (En italien) 
http://www.confindustria.it/ancong.nsf/e5e343e6b316e614412565c5004180c2/9936b8d10fe9416fc125770400
2b046f/$FILE/Commento%20CSC%20prod%20ind%20ISTAT_12%20apr%202010.pdf . 
12

 Id.  

http://www.confindustria.it/ancong.nsf/e5e343e6b316e614412565c5004180c2/9936b8d10fe9416fc1257704002b046f/$FILE/Commento%20CSC%20prod%20ind%20ISTAT_12%20apr%202010.pdf
http://www.confindustria.it/ancong.nsf/e5e343e6b316e614412565c5004180c2/9936b8d10fe9416fc1257704002b046f/$FILE/Commento%20CSC%20prod%20ind%20ISTAT_12%20apr%202010.pdf
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Royaume-Uni 

 

 

FORCES FAIBLESSES 

 
 Le Royaume Uni possède l’une des 

places financières les plus 
importantes du monde.  

 
 Son économie est l’une des plus 

importantes du monde.  
 

 De fortes privatisations ont amélioré 
la performance d’un certain nombre 
d’entreprises.  

 
 L’agriculture est intensive, avec une 

très forte mécanisation et une très 
forte productivité.  Toutefois, la crise 
de la vache folle a limité durablement 
l’une de ses principales exportations.  

 
 Il possède des réserves relativement 

importantes de charbon, de gaz 
naturel et de pétrole, même si cela ne 
suffit plus à assurer la totalité de sa 
consommation énergétique.  

 
 Le tourisme génère d’importants 

revenus.  
 

 Le business du football est également 

 
 Le secteur financier représente une 

part très importante de l’économie.  
 
 En conséquence, le Royaume Uni a été 

très fortement touché par la crise 
financière.  

 
 Suite aux mesures d’urgence prises par 

le gouvernement, les finances 
publiques se sont très fortement 
détériorées en 2009.  

 
 Le chômage a augmenté pour 

atteindre 7,5 % en 2009. Les Chambres 
de Commerce Britanniques (BCC) 
s’attendent à ce qu’il atteigne le chiffre 
de 8,4 % au troisième trimestre 2010.  

 
 Le secteur de l’industrie perd 

régulièrement de l’importance.  
 

ROYAUME UNI 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
2 246 

 
2 257 

2 149 

PIB – Taux de croissance réel 2.6% 0.5% -4.8% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   819.9 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   1 132 

Dette publique (en % du PIB)  51.8% 68.5% 

Dette extérieure (en milliards USD)  9 041 9 088 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

 1.567 
1.634 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
3 
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générateur de revenus importants.  

 

Selon l’Ambassade de Grande-Bretagne à Beyrouth, le Royaume Uni ne cherche plus à 

investir au Liban, qu’elle considère comme à risque en raison de son instabilité politique et 

sécuritaire.  

Il préfère donc se tourner vers des marchés à croissance rapide tels que l’Inde et la Chine 

ou le Qatar.  

Par ailleurs, la priorité du pays est d’attirer les investissements et non d’investir à 

l’étranger.   

 

 

Suède 

 

 

SUEDE 

FORCES FAIBLESSES 

 
 La position politique, axée sur la paix 

et la neutralité, de la Suède, l’a aidée 
à se développer.   

 
 Le niveau de vie y est élevé.  

 
 L’économie est un mélange 

harmonieux de capitalisme high-tech 
et de niveau de protection sociale très 
élevé.  

 
 L’économie est fortement axée sur le 

commerce extérieur.  
 
 La baisse mondiale de la demande a 

eu un fort impact sur l’économie, qui 
est entrée en récession fin 2008.  

 
 Le chômage reste élevé (9,3% en 

février 2010)  
 

SUEDE 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
350.6 

 
348.9 

333.5 

PIB – Taux de croissance réel 2.7% -0.5% -4.4% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   196.9 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   211.4 

Dette publique (en % du PIB)  36.7% 43.2% 

Dette extérieure (en milliards USD)  617.3 669.1 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

 333.9 
338.9 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
13 
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 Le système de distribution, ainsi que 

le système de communication y sont 
excellents.  

 
 Il y a une abondante main d’œuvre 

qualifiée. 
 

 Les fondamentaux économiques 
restent solides.  

 
 D’après le Ministre Suédois de 

l’Economie, la reprise arrivera plus tôt 
que prévu. 13  

 
 L’autorité nationale Suédoise de 

Gestion des Finances prévoit une 
croissance du PIB de 2,6% pour 2010.  

 
 Selon l’institut national de recherche 

économique suédois14, l’indice de 
confiance des consommateurs au 
mois d’avril 2010 était à son meilleur 
niveau depuis août 2007.  

 
 La Suède a obtenu le « Networked 

Readiness Index » (NRI) le plus élevé 
du monde pour 2009 - 2010. 15  

 
 La Suède fait partie des pays les moins 

corrompus du monde, puisque son 
indice de perception de la corruption 
en 2009 est le troisième meilleur du 
monde, ex-æquo avec Singapour16.  

 
 Le World Economic Forum a classé la 

Suède au premier rang des nations 
européennes les plus compétitives en 
raison, entre autres, de sa liberté 
économique et de l’efficacité de sa 
logistique.  

 Sur le premier trimestre 2010, la 
balance commerciale a baissé de 25% 
par rapport à la même période de 
l’année précédente17.   

 

                                                        
13

 Source : The Swedish Wire – www.swedishwire.com  
14

 The National Institute of Economic Research - www.konj.se  
15

 Source : World Economic Forum - 
http://www.weforum.org/pdf/GITR10/TheNetworkedReadinessIndexRankings.pdf  
16

 Source : Transparency International – 
http://www.transparency.org/policy_research/surveys_indices/cpi/2009/cpi_2009_table  
17

 Source : Office national de la Statistique - Suède 

 

http://www.swedishwire.com/
http://www.konj.se/
http://www.weforum.org/pdf/GITR10/TheNetworkedReadinessIndexRankings.pdf
http://www.transparency.org/policy_research/surveys_indices/cpi/2009/cpi_2009_table
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    Suisse 

 

 

SUISSE 

FORCES FAIBLESSES 

 
 La Suisse est marquée par la culture 

de la paix et de la stabilité.  
 
 Elle a une économie de marché 

prospère et moderne.  
 

 Quoiqu’en hausse, le taux de chômage 
reste bas (4,4 %).  

 
 Le pays dispose d’une main d’œuvre 

hautement qualifiée.  
 

 Le PIB par habitant est l’un des plus 
élevés du monde ($ 41 700 en 2009) 

 
 Le secteur des services est très 

développé et bénéficie de la 
prospérité des établissements 
financiers, ainsi que des entreprises 
liées à la haute technologie et à 
l’économie de la connaissance.   

 
 La Suisse s’est alignée récemment sur 

les pratiques économiques 
européennes pour booster sa 
compétitivité à l’étranger, tout en 
gardant un certain protectionnisme, 

 
 La Suisse a souffert de la baisse de la 

demande globale engendrée par la 
crise financière.  

 
 Le secteur bancaire a fortement 

souffert de la crise, les banques 
principales ayant souffert de pertes 
considérables en 2008 et 2009, ce qui 
a conduit à un sauvetage de la plus 
importante d’entre elles, UBS, par le 
gouvernement fin 2008.  

 
 Elle subit d’énormes pressions pour 

l’amener à abolir son secret bancaire.  
 

 
 

SUISSE 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
316.1 

 
321.8 

 
317 

PIB – Taux de croissance réel 3.6% 1.8% -1.5% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   151.5 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   150 

Dette publique (en % du PIB)  41.2% 43.5% 

Dette extérieure (en milliards USD)  1 305 1 339 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
726.3 

 
731.6 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
10 
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en particulier dans le domaine 
agricole.  

 
 La Suisse a mis en place avec succès 

un plan de relance visant à soutenir la 
consommation et à empêcher une 
appréciation du Franc suisse.  

 
 On s’attend à une croissance modeste 

du PIB en 2010.  
 

  

 

c) Turquie 

TURQUIE 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
906,3 

 
914,5 

863,3 

PIB – Taux de croissance réel 4.7% 0.9% -5.6% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   145,3 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   180,6 

Dette publique (en % du PIB)  40% 48.5% 

Dette extérieure (en milliards USD)  278,1 274  

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

 13.8 
14.3 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
40 

 

TURQUIE 

FORCES FAIBLESSES 

 
 L’économie turque est dynamique.  
 
 C’est un  mélange d’industrie 

moderne et de commerce avec une 
agriculture encore forte qui 
représente 25% des emplois.  

 
 Le secteur privé est en expansion 

rapide.  
 
 

 Le secteur de l’automobile est en 
pleine croissance, en particulier à 

 
 Le secteur textile est important et 

représente un tiers des emplois  
industriels, mais il fait face à la 
concurrence d’autres pays, en 
particulier de la Chine.  

 
 Le PIB a connu une forte chute de 

5,6 % en 2009.  
 

 L’économie souffre d’un déficit public 
et d’une dette extérieure très lourds.  

 
 Si le ralentissement de la demande 
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l’exportation.  
 
 L’inflation est tombée à 5,9 % en 

2009, son plus bas niveau depuis plus 
de trente ans.  

 
 Le train de réformes économiques et 

de réformes de la gouvernance 
continuent à favoriser 
l’investissement direct.  

 
 Depuis 2006, l’oléoduc Bakou – Tbilissi 

– Ceyhan traverse la Turquie.  
 

 Plusieurs gazoducs sont prévus à court 
terme pour acheminer le gaz d’Asie 
Centrale vers l’Europe.  

 
 La crise financière a modérément 

touché la Turquie en raison des 
réformes déjà mises en place lors de 
sa propre crise financière en 2001.  

 
 Les fondamentaux économiques 

restent solides.  

globale se maintient, la Turquie sera 
touchée par la chute de  ses 
exportations.  

 
 Le déficit actuel des comptes publics 

augmente sa vulnérabilité face à la 
confiance des investisseurs.  

 
 

 

 

d) Asie  

Chine 

CHINE 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
7,418 

 
8,086 

 
8,789 

PIB – Taux de croissance réel 13%  9% 8.7% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   972,3 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   1,137 

Dette publique (en % du PIB)  15,6% 18,2% 

Dette extérieure (en milliards USD)  400,6 347,1 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
184 

 
227,3  

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
14 
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FORCES FAIBLESSES 

 
 L’économie de la Chine est passée 

d’un système fermé contrôlé par l’Etat 
à une économie ayant plus de 
ressemblance avec une économie de 
marché.  

 
 Deuxième économie du monde, 

l’économie chinoise est un des acteurs 
principaux de l’économie mondiale.  

 
 Le secteur privé est en croissance 

rapide.  
 

 L’investissement étranger direct en 
Chine a augmenté jusqu’à atteindre 
758,9 milliards en 2009.  

 
 L’Etat soutient fortement les 

entreprises exportatrices qualifiées 
« d’indispensables à la sécurité 
économique ».  

 
 La restructuration de l’économie a 

produit des grains de productivité très 
importants.  

 
 Le gouvernement tente de stimuler la 

demande intérieure afin de diminuer 
la dépendance aux exportations.  

 

 
 La demande intérieure des ménages 

reste basse, les Chinois préférant 
l’épargne.  

 
 La corruption reste élevée (79 rang 

mondial de l’indice de perception de la 
corruption)18 

 
 Les dommages environnementaux liés 

à la croissance industrielle très rapide 
peuvent, à terme, mettre en danger, 
non seulement les populations, mais 
également l’économie. C’est 
particulièrement vrai dans le nord du 
pays.  

 
 Les migrations internes, des provinces 

de l’intérieur vers les zones littorales 
plus favorisées par la croissance 
économique ont amené près de 200 
millions de paysans des campagnes 
vers les grandes villes.  

 
 La population connaît un 

vieillissement croissant en raison de la 
politique de l’enfant unique.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
18 http://www.transparency.org/policy_research/surveys_indices/cpi/2009/cpi_2009_table  

  

http://www.transparency.org/policy_research/surveys_indices/cpi/2009/cpi_2009_table
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Japon 

 

JAPON 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
4 422 

 
4 368 

 
 4 137 

PIB – Taux de croissance réel 2.3% -1.2% -5.3% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   1 614 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   1 997 

Dette publique (en % du PIB)  172,1% 192,1% 

Dette extérieure (en milliards USD)  2 231 2 132 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
683,9 

 
726,5 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
8 

 

 

FORCES FAIBLESSES 

 
 La troisième économie du monde 

après les Etats-Unis et la Chine.  
 

 Une collaboration très étroite entre 
fournisseurs, industriels et 
distributeurs.  

 
 La pêche est l’une des industries 

principales du pays, avec 15% des 
prises mondiales.  

 
 Le secteur financier, relativement peu 

exposé aux sub-primes et à leurs 
produits dérivés, a relativement peu 
souffert de la crise financière.  

 
 D’importantes réformes incluent la 

privatisation de Japan Post, devenu 
depuis la plus grande institution 
financière du pays.  

 
 Forte maîtrise de la haute technologie. 
 

 
 Une population vieillissante (22,2 % de 

plus de 65 ans an 2010) et en 
constante diminution.  

 
 Un secteur industriel très dépendant 

des importations de pétrole et de 
matières premières.  

 
 Le secteur agricole est petit et 

fortement subventionné.  
 

 Le Japon importe 60 % de ses produits 
alimentaires.  

 
 Depuis 2008, le Japon est entré en 

récession.  
 

 Le Japon a fortement souffert du 
ralentissement de la demande globale 
qui a limité les exportations.  

 
 Avec 192,1 % du PIB, sa dette publique 

est la deuxième du monde.  
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Selon l’Ambassade du Japon, le pays a arrêté d’investir au Liban après la guerre de juillet 

2006.  

Le gouvernement se contente actuellement d’octroyer des dons à des ONG.  

 

e) Amérique du Nord  

Canada 

CANADA 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
1.313 

 
1.318 

 
1.285 

PIB – Taux de croissance réel 2.5% 0.4% -2.5% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   514.5 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   547.2 

Dette publique (en % du PIB)  63.8% 72.3% 

Dette extérieure (en milliards USD)  781.1 833.8 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
520.4 

 
552.1 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
12 

 

 

CANADA 

FORCES FAIBLESSES 

 
 L’économie est forte et prospère. 
 
 Elle est diversifiée.   
 
 Le niveau de vie y est élevé.  

 
 Les secteurs de la pêche, de 

l’agriculture et de la foresterie sont 
forts.  

 
 Il possède de nombreuses ressources 

naturelles, y compris le pétrole, le 
gaz, l’uranium et le courant 
électrique, qu’il vend aux Etats-Unis.  

 
 
 

 
 Le Canada a été fortement touché 

par la crise financière fin 2008 et il a 
connu son premier déficit fiscal 
depuis 12 ans en 2009.  

 
 Des problèmes règlementaires le 

mettent en position de désavantage 
concurrentiel. 

 
 Règlements et procédures inutiles 

ralentissent l’innovation et freinent 
l’investissement, la productivité, la 
compétitivité et la croissance. 20 

 
 Les coûts de fabrication sont élevés.  

 

                                                        
20 Source : Groupe d’études sur les politiques en matière de concurrence :  www.etudeconcurrence.ca . 

http://www.etudeconcurrence.ca/
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 Il possède les deuxièmes réserves 
mondiales de pétrole dans les sables 
bitumineux.  

 
 Les excellentes relations qu’il 

entretient avec son voisin américain 
– et qui sont matérialisées par de 
nombreux accords commerciaux -  
permettent un accès très important à 
son marché.  

 
 Il possède une main d’œuvre 

qualifiée et possédant une éthique 
du travail.  

 
 Le système bancaire est sain et 

solide, grâce à sa tradition de 
pratiques de prêt conservatrices et à 
une forte capitalisation.  

 
 La corruption est faible (le pays est 

classé 8ème  rang mondial pour 
l’indice de perception de la 
corruption.19  

 
 La situation politique est calme et 

stable.  
 

 

 

Etats-Unis 

ETATS-UNIS 

INDICATEURS PRINCIPAUX 2007 2008 2009 

PIB - Equivalent pouvoir d’achat (en 
milliards USD) 

     
14 550 

 
14 610 

 
14 260 

PIB – Taux de croissance réel 2.1% 0.4% -2.4% 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   1 914 

Budget – Dépenses (en milliards USD)   3 615 

Dette publique (en % du PIB)  39.7% 52.9% 

Dette extérieure (en milliards USD)  13 750 13 450 

Investissements à l’étranger (en milliards 
USD) 

  
3 162 

 
3 259 

Investissements à l’étranger – Rang 
mondial 

  
1 

                                                        
19

 http://www.transparency.org/policy_research/surveys_indices/cpi/2009/cpi_2009_table 

  

http://www.transparency.org/policy_research/surveys_indices/cpi/2009/cpi_2009_table
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ETATS-UNIS 

FORCES FAIBLESSES 

 
 L’économie américaine est la plus 

puissante du monde.  
 
 Les entreprises bénéficient d’une plus 

grande flexibilité que les entreprises 
japonaises ou européennes, en 
particulier en matière de 
licenciement. 

 
  Les entreprises américaines sont à la 

pointe de la technologie, en particulier 
dans le domaine de l’informatique, de 
la technologie spatiale et de 
l’équipement militaire.  

 
 Le gouvernement a soutenu le 

système financier, en particulier à 
travers le « Troubled Asset Relief 
Program (TARP) » de 2008.  

 
 Un programme de relance de 787 

milliards de dollars a 
d’encouragements fiscaux sur dix ans 
été lancé en 2009 pour favoriser la 
création d’emploi et la relance de 
l’économie. Les deux tiers de ces 
fonds devraient être injectés d’ici à la 
fin de l’année 2010.  
 

 Une réforme partielle de l’assurance 
santé vient d’être amorcée par le 
Président. Cette réforme fournira une 
couverture sociale à 32 millions 
d’Américains supplémentaires.  

 
 Les Etats-Unis sont entrés en récession 

depuis  mi-2008.   
 
 Le taux de chômage est élevé (9,7% en 

mars 2010) 
 
 Le système, très libéral, permet des 

dérives préjudiciables à l’économie.  
 

 Ainsi, la crise des subprimes a très 
fortement déstabilisé l’économie et 
précipité nombre de familles de la 
classe moyenne dans la précarité.  

 
 Il y a de grandes disparités de 

traitement entre les différents 
travailleurs, ceux du bas ne 
bénéficiant pas des mêmes avantages 
et de la même protection sociale que 
ceux des couches supérieures.  

 
 Le revenu des ménages les plus 

modestes stagne.  
 

 L’augmentation du prix du pétrole a 
fait baisser la consommation des 
ménages.  

 
 Les guerres en Irak et en Afghanistan 

ont entraîné un déplacement des 
ressources nationales vers le secteur 
militaire.   

 
 Les Etats-Unis importent les deux tiers 

du pétrole nécessaire à leur 
consommation.  

 
 Parmi les problèmes structurels figure 

le manque d’investissements dans 
l’infrastructure économique.  

 
 La population vieillit de plus en plus.  
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 La balance commerciale est fortement 
déficitaire, au point d’atteindre 840 
milliards de dollars en 2008, pour 
revenir à 450 milliards en 2009.  

 
 

 

Non seulement les Etats-Unis gardent une économie très forte, mais ils ont une histoire 

de relations commerciales avec le Liban.  

Par ailleurs, le gouvernement américain encourageant tout ce qui peut favoriser la 

présence américaine dans le monde, il encourage également l’investissement privé à 

l’étranger et ce n’est pas pour rien que les Etats-Unis occupent le premier rang mondial 

dans ce domaine.  

Contrairement à d’autres pays tels que le Royaume Uni, qui évitent les marchés à risque, 

les Etats-Unis ont développé une stratégie visant à permettre les investissements privés 

américains même dans des pays à forte instabilité politique et sécuritaire.  

C’est dans cette perspective  que l’ « Overseas Private Investment Corporation » (OPIC) 

a été créée pour assister les investisseurs américains dans les pays en développement. L’un 

de ses produits phares est la « Political Risk Insurance », qui permet de limiter au maximum 

les risques de pertes en cas de troubles politiques et sécuritaires.  

C’est pourquoi, le Liban peut, très probablement compter sur des investissements 

soutenus en provenance des Etats-Unis sur le long terme.  

 

f) La Diaspora Libanaise  

DIASPORA LIBANAISE 

FORCES FAIBLESSES 

 
 Elle transfère régulièrement des fonds 

qui représentent 5,6 milliards de 
Dollars par an 21 et environ 25% du PIB 
du pays. 22 

 
 L’IDAL a prévu  un programme destiné 

à attirer l’investissement des Libanais 
de l’étranger.  

 
 

 
 Elle est  dépendante de l’économie du 

pays où elle réside.  
 
 A la suite de la guerre de juillet 2006, 

une crise de confiance a amené les 
Libanais de l’étranger à renoncer à se 
réinstaller au Liban.   

 
 

 

                                                        
21

 Source: Banque mondiale 
22

 Ghazi Koraytem, Président de la Chambre de commerce et d’Industrie de Beyrouth et du Mont-Liban, cité par 
ANIMA Invest Network, 6 novembre 2009.   
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 Elle représente un marché de 13 à 15 

millions de personnes (entre 3 et 4 
fois la population du Liban), réparties 
principalement en Amérique,  en 
Océanie, en Afrique, en Europe et 
dans les pays du Golfe.  

 
 Elle est fidèle au Liban. De nombreux 

expatriés rêvent de revenir y passer 
leur retraite. 

 
 Les Tripolitains émigrés sont prêts à 

investir à Tripoli, en particulier dans le 
domaine de l’immobilier.  

 
 Les Libanais de la diaspora ont été 

effrayés par l’instabilité financière et 
ont décidé de rapatrier tout ou partie 
de leurs capitaux, ce qui explique en 
partie l’afflux de liquidités dans les 
banques libanaises.  

 
  Ceci explique également le boom de 

l’immobilier, perçu comme une valeur 
sûre par les Libanais de l’étranger 
soucieux de placer leurs capitaux.  

 
 La diaspora maintient sa prospérité en 

Afrique. Au Sénégal, par exemple, ils 
possèdent 60% des PME et PMI. 
Ailleurs, ils sont très bien représentés 
dans le monde de la finance et des 
affaires.  

 
 La diaspora contribue au 

rayonnement du Liban à l’étranger et 
son investissement au Liban peut 
influencer celui de ses compatriotes 
étrangers.  

 

 
 Elle possède souvent une mentalité 

individualiste et peu encline à investir 
- à l’exception de la construction de 
bâtiments religieux - pour le bien du 
Liban ou d’une ville donnée.  
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Il ressort de cette analyse que la plupart des pays qui investissent au Liban et donc pourraient 
investir à Al Fayhaa sont encore aux prises avec les conséquences de la crise financière.  

Par ailleurs, les nombreux troubles sécuritaires que le Liban a connus ces dernières années 
(Guerre de Juillet 2006, soulèvement de Nahr-el-Bared en 2007, Journées de mai 2008) ont 
semé le trouble dans l’esprit de certains investisseurs, les incitant à la prudence.  

Toutefois, les pays qui ont déjà une tradition d’investissement soutenu au Liban continueront 
à le faire et c’est sur eux avant tout qu’Al Fayhaa peut compter.  

Par ailleurs, d’autres possibilités ne sont pas à exclure, à condition de pouvoir proposer des 
projets suffisamment originaux pour intéresser des investisseurs étrangers. Ainsi, il est fort 
probable que la Chine, qui avait l’intention d’investir dans une foire des marchandises 
chinoises, puisse encore s’impliquer dans une autre aventure du même genre, en particulier si 
le projet de zone franche en face du port de Tripoli est mené à son terme.  

 

1.2 Concurrents 

 

Les concurrents de Tripoli ont été définis en fonction des critères suivants:  

 Proximité géographique avec Tripoli 

 Capacité à concurrence Tripoli en matière de tourisme (Beyrouth et Batroun) ou même 

caractère oriental (Byblos, Saida, Damas, Alep, Homs, Lattakieh ») 

 Capacité à concurrencer Tripoli en matière d’attraction des investissements.   

 

1.2.1 Concurrents Directs (Nationaux) 

Beyrouth 

Nombre d’habitants :  

Près de 50% de la population libanaise, soit environ 1 500 000 personnes, vivent et 

travaillent à Beyrouth et dans ses banlieues 

 

Distance de Tripoli :  

85 km 

 

Situation géographique : 

La ville de Beyrouth est située au bord de la mer et adossée au Mont-Liban.  
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Située au centre de la côte, elle est facile à rejoindre depuis tout le Liban.  

 

Principales attractions touristiques : 

 Beyrouth est réputée pour sa vie nocturne. Elle héberge de nombreuses discothèques, 
boîtes de nuit et pubs dans les quartiers Monot, Verdun, Hamra, Gemmayzé, sur les 
corniches du bord de mer et dans le centre-ville. 
 

 La rue Hamra possède une multitude de restaurants, de cafés et de boutiques. Les 
boîtes de nuits et discothèques sont omniprésentes rue Monot, ce qui en fait l’une des 
zones les plus actives de la ville. 
 

 La corniche de Beyrouth, longeant la mer, est fréquentée par des promeneurs à 
n’importe quelle heure du jour ou de la nuit. 
 

 Le centre-ville est le quartier le mieux construit à Beyrouth, véritable œuvre d’art 
architecturale. Il a été entièrement rénové et possède une multitude de restaurants, de 
cafés et boutiques. De nombreuses boutiques de marques de luxes européennes s’y 
sont installées. 
 

 Tout près,  le village Saifi, qui se démarque par son architecture, est presque 
entièrement voué aux galeries d’art 
 

 Le quartier « downtown », situé à proximité du port de Beyrouth et de la marina, 
possède de nombreux cafés, restaurants et boutiques, ainsi que plusieurs sites 
historiques importants.  
 

 Le quartier traditionnel d’Achrafieh est marqué par son type de vie à l’Occidentale  et 
sa vie nocturne animée, ainsi que par l’existence de plusieurs centres commerciaux 
importants.  
 

 A Ain El Mraiseh, le front de mer compte de nombreux hôtels et restaurants.  
 

 A Manara, la zone de « Ras Beirut » , du côté du phare du même nom, se caractérise 
par un grand nombre de bars de plage.  
 

 Raouché, et sa « Grotte des Pigeons » est une des attractions touristiques majeures de 
Beyrouth.  
 

 La plage publique de sable de « Ramlet el Baida » est la seule de son genre dans la 
capitale.  
 

 Verdun est la zone où l’on trouve le plus d’hôtels, de cafés et de restaurants. C’est la 
résidence privilégiée des ressortissants des pays du Golfe pendant les vacances d’été.  
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 Jnah est une zone résidentielle où se concentrent un grand nombre d’hôtels et de 
discothèques de plage.  
 

 De nombreux shopping malls (ABC, Le Mall, Citymall, etc…) et de très nombreuses 
boutiques attirent le tourisme des pays du Golfe.  

 

La port de Beyrouth : 

  Situé à une longitude de 35°31’ Est et à une latitude de 33°54’ Nord, le port de 

Beyrouth possède une position stratégique dans la partie orientale de la Méditerranée. 

Dans une zone charnière entre l’Afrique, l’Europe et l’Asie, le port de Beyrouth dessert les 

économies de la Méditerranée et du Moyen-Orient et sert de porte d’accès à l’hinterland 

moyen-oriental, en particulier l’Irak et l’Arabie Saoudite.  

  

Aide à l’investissement : 

La Chambre de Commerce, d’Industrie et d’Agriculture de Beyrouth et du Mont-Liban 

(CCIAML) assiste les investisseurs et les entrepreneurs, à travers toute une gamme de 

services, en particulier en : 

 En fournissant des certificats d’origine 

 En maintenant un Centre de recherche économique 

 En gérant le système d’étiquetage et de traçabilité GS1 

 En maintenant des liens avec la Communauté Européenne, dans le domaine des 

importations, des exportations, des associations, des marques internationales, des 

foires, des publications, des entrepreneurs, des consultants, des chambres de 

commerce, etc… 

 En délivrant le Carnet ATA qui permet d’exporter temporairement des produits (en 

particulier, lors de foires) 

 En fournissant des certifications pour le commerce en ligne. 

 En soutenant l’économie locale à travers  des pavillons libanais dans diverses foires à 

l’étranger.  

 En gérant le Centre de Formation IFA qui forme les entrepreneurs au marketing 

international, à la gestion de l’exportation, à la gestion de la qualité, à la gestion 

environnementale, à la gestion et à d’autres disciplines spécifiques à chaque secteur.    

 En fournissant un arbitrage dans les litiges tant nationaux qu’internationaux. 
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 En disséminant l’information au Liban et à l’étranger à travers son service de relations 

publiques.  

 En publiant un magazine mensuel sur les activités de la chambre et sur l’économie du 

Liban.  

 En entretenant une bibliothèque de plus de 2 000 publications.  

 

Byblos 

Nombre d’habitants :  

14 856 résidents (estimation) en 2004. 

 

Distance de Tripoli :  

49 km 

 

Situation géographique : 

Byblos est située au bord de la mer, sur la côte, à 36 kilomètres de Beyrouth.   

  

Principales attractions touristiques : 

 Le port, le plus ancien de l’histoire de l’humanité  

 Les anciens temples phéniciens  

 Le château croisé 

 Le rempart médiéval 

 Le théâtre romain 

 Le musée de cire 

 Le musée des fossiles 

 L’église Sedjet El Najat 

 L’église Saint-Jean Baptiste 

 Les vieux souks 
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Economie 

En 2004, 80 entreprises employaient plus de cinq salariés, 23 dont trois présentaient un 

haut risque de pollution.  

Byblos /Jbeil  possède un port maritime, essentiellement consacré à la pêche et aux 
activités récréatives.  

En ce qui concerne les établissements de santé, d’éducation et de loisirs, les chiffres 
étaient les suivants en 200424 : 

Type d’établissement Nombre 

Hôpitaux 10 

Dispensaires 6 

Ecoles 2 

Ecoles techniques 6 

Universités 2 

Hôtels 1 

Restaurants 20 

Clubs sportifs 5 

ONG 35 

 

Aide à l’investissement : 

La ville de Byblos ne possède pas de chambre de commerce et d’industrie susceptible 

d’orienter les investisseurs.  

Problèmes principaux : 

 Les problèmes principaux identifiés par le Bureau technique des Villes Libanaises 

concernant l’institution municipale sont :  

 Un manque de ressources humaines et une incapacité à recruter.  

 Un manque de ressources financières 

 

 Les problèmes principaux identifiés par le Bureau technique des Villes Libanaises 

concernant la ville de Byblos sont : 

 L’absence de réseau de canalisations pour les eaux usées 

 Des carences en matière d’équipements et d’infrastructures touristiques 

 

                                                        
23

 Source : Localiban – www.Localiban.org   
24

 Source : Bureau technique des villes libanaises - http://www.bt-villes.org  

http://www.localiban.org/
http://www.bt-villes.org/
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Batroun 

Nombre d’habitants :  

Environ 20 000 

 

Distance de Tripoli :  

29 km 

 

Situation géographique : 

Batroun est située au bord de la mer, à environ 5 m d’altitude.  

 

Principales attractions touristiques : 

 L’église Saint Georges 
 

 L’église Saint Etienne 
 

 L’église Sainte Rita  
 

 Le mur phénicien. 
  

 Un amphithéâtre romain taillé dans le rocher.  
 

 La citadelle Messeyleha, située au nord-est de la ville, est perchée sur un rocher qui 
surplombe le fleuve des Noix (Nahr El-Jawz).  
 

 De nombreux complexes balnéaires représentant 11 plages privées.   
 

 La vie nocturne très animée, avec  37 restaurants et cafés et pas moins de 18 pubs et 
boîtes de nuit.  
 

 Le Festival International de Batroun en été 

 

Economie 

Batroun  est une ville dynamique qui a su drainer une bonne partie du tourisme de plaisir.  

Un office du tourisme vient d’y être ouvert afin d’encourager également le tourisme 

religieux dans la zone.   

En 2004, on comptait seulement 10 entreprises de plus de 5 salariés.  
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Il existe un port à Batroun, réservé essentiellement à la pêche aux activités récréatives.  

En ce qui concerne les établissements de santé, d’éducation et de loisirs, les chiffres 
étaient les suivants en 200425 : 

 

Type d’établissement Nombre 

Hôpitaux 1 

Dispensaires 12 

Ecoles 6 

Ecoles techniques 2 

Universités 0 

Hôtels / Complexes balnéaires 3 

Restaurants / Cafés  37 

Pubs / Boîtes de Nuit 18 

ONG 11 

 

Aide à l’investissement : 

La municipalité de Batroun a mis en place un système d’administration électronique qui 

facilite les démarches, les transactions, l’obtention de permis, etc.… 

A part cela, il n’y a pas de chambre de commerce à même d’aider les investisseurs locaux 

ou étrangers.  

 

Saïda 

Nombre d’habitants :  

68 910 résidents (estimation) en 2004 

 

Distance de Tripoli :  

128 km 

 

Situation géographique : 

Troisième ville du pays, Saïda est située sur la côté méditerranéenne, au centre d’une 

pleine fertile réputée pour ses agrumes.  

  

                                                        
25 Source : Bureau technique des villes libanaises - http://www.bt-villes.org  

http://www.bt-villes.org/
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Principales attractions touristiques : 

La ville de Saïda regorge de trésors architecturaux et historiques.  

 Le château de Sidon, ou de la Mer  
 

 Le château de la terre (Château de Saint-Louis)  
 

 La médina (la ville médiévale)  
 

 La colline de Murex  
 

 Le souk  
 

 Des Mosquées de l'époque médiévale (Grande Mosquée, Mosquée Kikhia,...)  
 

 Le Musée du savon  
 

 Le Khân el-Franj, c’est-à-dire  "la maison des Français" (ancien consulat de France)  
 

 Le temple d'Eshmoun, site phénicien, unique au Liban  
 

 Le Musée du Palais Debbané 

 

Economie 

En 2004, il y avait 500 entreprises de plus de 5 salariés26.  

Il existe deux ports à Saida. Le premier est un port essentiellement consacré à la pêche et 
aux activités récréatives. Le second est un port commercial, et représente ainsi, en 2007, le 
troisième en importance des cinq ports libanais consacrés aux échanges commerciaux.27 

 

 

 

 

 

 

                                                        
26

 Source : Localiban  - www.Localiban.org   
27

 Id.  

Type d’établissement Nombre 

Hôpitaux 17 

Dispensaires 20 

Ecoles 62 

Ecoles techniques 12 

Universités 10 

Hôtels 3 

Restaurants 30 

http://www.localiban.org/
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Aide à l’investissement : 

Le Centre d’Incubation des Entreprises de Saïda (SouthBic) 

Depuis le 02 avril 2009, existe le Centre d’Incubation des Entreprises de Saïda (SouthBic), 
dont la mise en place a été en partie financée par l’Union Européenne. Les services 
d’incubation assurés par SouthBic aident les nouvelles petites et moyennes entreprises à 
élargir leurs marchés, à mettre en place un système d’opérations efficace, à accéder aux 
capitaux, à perfectionner leurs capacités, à acquérir des compétences technologiques et à 
améliorer de façon notable leurs chances de réussite. Il assure aux PME et aux 
entrepreneurs un espace d’incubation et des installations de haut niveau adaptés à leurs 
besoins. SouthBic contribue à multiplier les chances de réussite des entreprises en leur 
offrant un large éventail de services tels que: des études du marché local et des marchés 
régionaux, l'élaboration d'un "business plan", des conseils financiers et juridiques, une 
comptabilité d'entreprise, des conseils en gestion et une mise en réseau. Son directeur, 
Karim Hammoud, le définit comme « un catalyseur nécessaire dans le processus de 
développement économique », précisant qu’il  a « procédé à des investissements 
substantiels dans les infrastructures afin de réduire les risques à long terme auxquels sont 
confrontés les nouveaux projets et qu’il met également l’accent sur les secteurs 
industriels jugés pertinents pour la région, tels que la conception et la fabrication de 
meubles, l'industrie alimentaire et l'artisanat." 

La Chambre de Commerce, d’Industrie et d’Agriculture de Saïda et du Liban-Sud 

La chambre de commerce, qui existe depuis 1933, a vocation à servir d’interface entre les 

public et le privé, ainsi qu’à favoriser le développement des entreprises locales, sur les 

marchés national et extérieur.  

Elle fournit les services suivants :  

 Statistiques basées sur un système d’information géographique (GIS) dans les 

aires géographiques de Saïda, Tyr et Nabatieh.  

 Une usine pilote destinée à procéder à des tests microbiologiques, physiques, 

chimiques et gustatifs sur les produits alimentaires afin de permettre  leur 

certification ISO.  

 Un bureau d’agriculture qui permet la coordination entre les agriculteurs, le 

Ministère Libanais de l’Agriculture et de nombreuses organisations 

internationales. Il propose également des formations, des séminaires et des 

expositions de produits. Il collecte des données précises sur le secteur rural.  

 Assistance à l’identification de produits et à la délivrance de codes-barres à 

travers le GS1 Liban.  

 Renseignements sur la meilleure implantation possible d’une entreprise.  
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Problèmes principaux 

 Les problèmes principaux identifiés par le Bureau technique des Villes Libanaises 

concernant l’institution municipale sont :  

 Un manque de ressources humaines  

 Un manque de ressources financières 

 

 Les problèmes principaux identifiés par le Bureau technique des Villes Libanaises 

concernant la ville de Byblos sont : 

 Une décharge sauvage qui pollue la plage municipale 

 Une absence de zones vertes. La municipalité dispose d’un terrain où 

aménager un parc, mais pas des fonds nécessaires.  

 La bibliothèque municipale a besoin d’être équipée.  

 La nécessité de réhabiliter certains bâtiments dans la vieille ville.   

 

 

1.2.2 Concurrents Indirects 

 

La Syrie  

Depuis quelques années, la Syrie mis en place toute une gamme de mesures destinées 

à encourager le tourisme et l’investissement.    

Le Tourisme 

Le tourisme en Syrie a fortement bénéficié d’une campagne de relations publiques 

globale, basée, d’une part sur l’amélioration des relations internationales du pays lui-

même et, d’autre part, sur un marketing agressif combinant l’invitation de journalistes 

étrangers à participer à des tours de Syrie et de vastes campagnes publicitaires.  

Les résultats se sont révélés à la hauteur de l’effort fourni, puisque, selon le Ministère 

Syrien du Tourisme, 6,1 millions de personnes ont visité le pays en 2009, ce qui 

représente une augmentation de 700 000 par rapport à 2009 et de 3,5 millions par 

rapport à 2003.28  

 

                                                        
28

 Source : The National – Abu Dhabi – 1
er

 mai 2010.  



CESMO - Plan Marketing pour la Communauté de Communes Al Fayhaa 

P a g e  | 51 

 

Le nombre de touristes Européens a, lui, augmenté de 25%. 

En 2009, le tourisme a, en outre, généré 5,2 milliards de revenus, un chiffre que le 

gouvernement s’attend à voir doubler cette année.  

  Selon Abdullah Al Dardari, Vice Premier Ministre pour les affaires économiques, avec 

11 % du PIB, le tourisme représente maintenant une part du produit intérieur brut plus 

importante  que le pétrole.   

 

Les transports 

La Syrie dispose d’un excellent réseau de communications intérieur et vers l’étranger, 

qu’il s’agisse des routes, du rail, ou du transport aérien.  

La Compagnie des Chemins de Fer Syriens vient d’ailleurs d’annoncer, en mai 2010, le 

déblocage de 763 Millions de Dollars pour la modernisation de son réseau ferré et la 

construction de nouvelles voies.  Le projet, s'il va à son terme, portera le réseau 

ferroviaire à quelque 3845km de voies à échéance 2020 et permettra un trafic passager 

d'environ 5,3 millions annuel, au lieu des 2,258 millions prévus en 2010. 

 

Les aides à l’investissement et à l’implantation d’entreprises  

En Syrie, de  nombreuses mesures ont été mise en place pour favoriser l’investissement 

et la création d’entreprises.  

Celles –ci vont de la création d’une énorme zone industrielle à Alep, à la zone franche 

du port de Lattaquié, en passant par toute une gamme d’incitations fiscales très 

avantageuses.  

 

Alep 

Nombre d’habitants :  

4 230 000 en 200629, dont 15 à 20% de Chrétiens.  

Situation géographique : 

Alep est la plus grande ville de Syrie. Située au Nord, du pays, elle est à l’intérieur des 

terres à 120 km de la côte méditerranéenne et à une hauteur de 380 m au-dessus du 

niveau de la mer.   

  

                                                        
29 Source : Chiffre donné par la Chambre de Commerce et d’Industrie d’Alep - http://www.aci.org.sy/ar/  
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Principales attractions touristiques : 

 

 Alep a été élue « Capitale de la Culture Islamique 2006 ». 

 Tous les ans sont organisés des événements touristiques importants tels que le 

« Festival de la Chanson Syrienne», le « Festival du Théâtre », et le « Shopping 

Festival ».    

 Les souks qui s’étendent sur 15 km² 30 et dont les principaux sont : 

 Le souk « Al-Attareen »  
 Le souk “Khan Al-Nahhaseen”  
 Le souk “Al-Haddadeen”  
 Le souk « Al-Saboun »  
 Le souk “Al-Atiq “ 
 Le souk “Al-Suweiqa”  
 Le souk “Al-Hokedun” or "Khan al-Quds"  

 
 Les khans traditionnels, dont : 

 Le khan  “Al-Wazir”  
 Le khan  “Al-Harir”  
 Le khan  “Al-Shouneh”  
 Le khan  “Al-Gumrok”  
 Le khan  “Khayer Bek”  
 Le khan des Vénitiens   

 De très nombreux bâtiments religieux, dont : 

 La grande Mosquée   
 La Mosquée  “Khusruwiya”  (1547) 
 La Mosquée “Al-Nuqtah” (944) 
 La Mosquée  “Al-Adeliye “ (1555) 
 La Mosquée  “Al-Saffahiyah” (1425) 
 La  Mosquée “Ayyubid-era al-Tuteh” (Romain jusqu’au 12ème s.)  
 La Mosquée “Al-Qaiqan”   
 La Mosquée  “Al-Otrush”  (1403) 
 La Mosquée  “Altun Bogha”  (1318) 
 La Mosquée  “Al-Tavashi” (14ème s.)  
 L’école religieuse franciscaine “Al-Shibani”   
 La Cathédrale arménienne des Quatre Martyrs (15ème  s.) 
 L’église syriaque - catholique “Mar Assia Al-Hakim” (15ème s.) 
 L’église grecque – orthodoxe “Notre Dame de l’Assomption” (15ème  s.) 
 La Cathédrale maronite Saint-Elie 

 

                                                        
30 Selon la Chambre de Commerce d’Alep.  



CESMO - Plan Marketing pour la Communauté de Communes Al Fayhaa 

P a g e  | 53 

 

 La Cathédrale arménienne – catholique « Notre – Dame du Secours »  
 La Cathédrale Melkite – grecque – catholique « Notre Dame »  
 La synagogue centrale d’Alep «  Al-Bandara” (env. 1200) 

 

 Les monuments historiques : 

 La citadelle (1822) 

 La Madrasa “Halawiyeh” (6ème s. – 14ème s.) 

 La Madrasa « Faradis » (1234 - 1237) 

 La Madrasa « Moqqadamiye » (1138) 

 La Madrasa « Zahiryie » (1217) 

 La Madrasa « Sultaniye » (1123 – 1225) 

 La Madrasa « Al Uthmaniah » (1730) 

 Le monastère sufi « Khanqah AL-Farafra »(1237) 

 Le « Bimaristan Arghun al-Kamili « (1354) 

 Des maisons connues sous le nom de « Beit Achiqbash” (17ème – 18ème s.) 

 La Bibliothèque Nationale d’Alep  

 La tour de l’horloge de Bab-al-Faraj 

 Le Grand Sérail d’Alep 

 Le plus grand parc public de Syrie 

 Le Musée National d’Alep 

 Le parc aquatique « Blue Lagoon »  

 

 Plus de 60 hammams, dont : 

 Le Hammam « Yalbugha ». 

 Le Hammam « Al Nahhaseen » 

 Le hammam « Bab-el-Ahmar » 
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 Les portes :  

 “Bab al-Hadid”  
 “Bab al-Maqam”  
 “Bab Antakeya”  
 “Bab al-Nasr”  
 “Bab al-Faraj”  
 “Bab Qinnasrin”  
 “Bāb Jnēn”  
 “Bab al-Ahmar”  
 “Bab al-Nairab”  

 

Economie 

Type d’établissement Nombre 

Hôpitaux/ Polycliniques / Centres 
spécialisés31 

135 (11 hôpitaux publics, 100 hôpitaux 
privés, 11 centres de santé spécialisés 
publics et 13 centres de santé spécialisés 
privés) 

Dispensaires 208 

Ecoles 136 

Ecoles techniques 50 

Universités  18 facultés publiques + 3 privées 

Hôtels 111 

Restaurants / Snacks / Cafés 195 

Clubs sportifs 44 

ONG 150 

 

Cœur industriel et commercial de la Syrie, c’est Alep qui compte le plus grand nombre 

d’usines et de commerces dans le pays.  

Les principaux secteurs industriels sont :  

 Le textile 

 L’égrenage du coton et la fabrication de fil. 

  L’électronique  

 La fabrication d’électroménagers 

 La fabrication de machines industrielles 

 La fabrication de tracteurs  

 

                                                        
31

 Source : Ministère Syrien de la Santé – www.moh.gov.sy  

http://www.moh.gov.sy/
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 La fabrication de pièces automobiles 

 La Métallurgie 

 Fabrication d’équipement et de matériel agricole 

 Fabrication de matériel et d’équipement médical  

 Fabrication de lignes et de câbles électriques   

 Industrie des logiciels  

 Industrie chimique  

 Industrie agro-alimentaire 

 

Les principales activités artisanales  sont :  

 Le travail du métal, en particulier du cuivre 

 La gravure sur verre  

 Le travail des pierres précieuses  

 Le savon d’Alep, célèbre dans le monde entier 

 

Le gouvernement syrien a investi, fin 2009, 2 millions de dollars dans une cité 

industrielle de 4 412 ha, à Alep, dans le district de Sheikh Najjar. Encore en 

développement, elle comprendra, à terme, des hôtels et des centres d’exposition.   

Chaque année, deux événements majeurs sont organisés pour stimuler l’industrie et le 

commerce : la « Foire des Produits Industriels et Agricoles » au mois d’Août et le 

« Festival du Coton » en septembre.  

La ville d’Alep est particulièrement bien reliée au reste du pays (en particulier Damas et 

Latakia), ainsi qu’à l’étranger par la route, le rail et l’air. Alep possède d’ailleurs un 

aéroport international.  

Alep bénéficie en outre du « Programme de Développement Urbain Durable en Syrie », 

issu d’une collaboration entre la Coopération Allemande (la GTZ) et le Ministère Syrien 

de l’Administration Locale et du Développement.   

 

Aide à l’investissement : 

La Chambre de Commerce et d’Industrie d’Alep propose une assistance aux 

investisseurs, qu’ils soient syriens ou étrangers.  
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Dans toute la Syrie, des mesures avantageuses ont été mises en place pour faciliter les 

investissements étrangers32 : 

o Les entreprises enregistrées dans le cadre de la loi n°1033 peuvent être possédées à 

100% par des étrangers.  

o Les machines, matériels et matières premières importés pour le fonctionnement 

d’une entreprise loi n° 10 sont exempts de taxes d’importation.  

o Les entreprises mixtes public – privé sont exemptées de toute taxe – y compris sur 

le revenu -  pendant 7 ans.  

o Les entreprises entièrement privées  sont exemptées de toute taxe – y compris sur 

le revenu -  pendant 5 ans. 

o Les joint ventures bénéficient d’un abattement fiscal de 50 %.  

o Si les biens et services exportés dépassent 50% de la production, la période de 

grâce est prolongée de 2 ans.    

o Les investisseurs sont autorisés à réinvestir le capital et les profits de leur 

entreprise dans leur pays d’origine après 5 ans.   

 

Homs 

Nombre d’habitants :  

Environ 890 000 34  

 

Situation géographique : 

Homs est située au centre de la Syrie, dans la vallée de l’Oronte.  

 

Principales attractions touristiques : 

 La Mosquée “Khaled Ibn-al-Walid”  

 La Mosquée “Al Nouri” 

 

                                                        
32

 En particulier la loi n° 10 de 1991, relative à l’investissement et décret-loi n°7 de 2000.  
33

 C’est-à-dire répondant à un certain nombre de conditions : Actifs immobilisés d’une valeur minimale de 25 M 
Livres syriennes , projet s’inscrivant dans la ligne du Plan National de Développement, utilisation d’équipement 
moderne, contribution à la croissance du PIB.   
34

 Calcul  de Word gazetteer - http://gazetteer.de/wg.php?x=&men=gpro&lng=fr&des=gamelan&geo=-
202&srt=npan&col=dioq&msz=1500&pt=a&va=&geo=449049672     

http://gazetteer.de/wg.php?x=&men=gpro&lng=fr&des=gamelan&geo=-202&srt=npan&col=dioq&msz=1500&pt=a&va=&geo=449049672
http://gazetteer.de/wg.php?x=&men=gpro&lng=fr&des=gamelan&geo=-202&srt=npan&col=dioq&msz=1500&pt=a&va=&geo=449049672
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 L’église “Um Zunnar” 

 L’église “Mar Elian” 

 Les ruines de l’église arménienne syriaque souterraine 

 La citadelle 

 Les portes anciennes 

 Les anciens souks  

 Le musée de Homs 

 

Economie 

Type d’établissement  Nombre 

Hôpitaux35 43 (11 
publics et 32 

privés) 

Dispensaires 30 

Ecoles 26 

Universités 2 

Hôtels 41 

Restaurants / Snacks / Cafés 58 

Clubs sportifs 1 

ONG 38 

 

Les industries principales de la ville de Homs sont :  

 Une raffinerie de pétrole depuis 1959 

 Une station de recherche agricole 

 Des usines de fabrication d’engrais 

 Des usines de fabrication d’huile alimentaire 

 Une raffinerie de sucre 

 Textile 

 Agro-alimentaire 

 
                                                        
35

 Source : Ministère de la Santé : http://www.moh.gov.sy/ar/ المرافقالصحية/القائمة/الرئيسية /tabid/200/Default.aspx 

 

http://www.moh.gov.sy/ar/%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A6%D9%8A%D8%B3%D9%8A%D8%A9/%D8%A7%D9%84%D9%82%D8%A7%D8%A6%D9%85%D8%A9/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%81%D9%82%D8%A7%D9%84%D8%B5%D8%AD%D9%8A%D8%A9/tabid/200/Default.aspx
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 Phosphates et engrais  

 Ciment 

 Alimentation animale  

 Plastique 

 Industrie pharmaceutique  

 Industrie cosmétique 

 Electroménagers 

 

Les principales activités artisanales sont :  

 La joaillerie 

 La fabrication de ceintures et de vêtements traditionnels  

 

Homs est un hub de transports et le centre du réseau de transports routiers et 

ferroviaires entre le centre du pays et la côte.  

 

Aide à l’investissement : 

La ville de Homs bénéficie des mêmes conditions d’investissement avantageuses que 

dans l’ensemble de la Syrie.  

La Chambre de Commerce et d’Industrie de Homs est là pour assister les investisseurs à 

travers toutes les étapes de la création d’entreprise.  

 

Lattaquié 

Nombre d’habitants :  

Environ 371 00036 en 2010.  

 

 

 

                                                        
36

 Calcul de World Gazetteer  
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Situation géographique : 

Latakia est située sur un promontoire qui surplombe la Méditerranée.   

 

Principales attractions touristiques : 

Evénements  

 Le festival Al Mahaba 

 Le Festival des Fleurs au mois d’août 

 Le « shopping festival » 

 Le « shopping Festival » de l’artisanat. 

 La foire du Livre 

 Le Festival Littéraire 

 

      Monuments  

 Le Musée National de Lattaquié, anciennement « Khan Al-Dukhan » 

 La Mosquée Moghrabi  

 Les ruines romaines, entre autres le tétrapyle de Septime Sévère.  

 Juste à côté de la ville, se trouvent le site majeur d’Ougarit et le Château de 

Saladin.  

 

      Sites 

 La plage de Lattaquié est connue comme « La Côte d’Azur » de la Syrie.  

 La Marina de Lattaquié 

 La ville est à proximité de très belles forêts.  
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Economie 

Type d’établissement Nombre 

Hôpitaux 20 (17 hôpitaux 
publics et 4 

hôpitaux privés) 

Dispensaires 55 

Ecoles 150  

Universités 1 

Hôtels 59 

Restaurants 103 

ONG 13 

 

Le Port  

Lattaquié est  le premier port de Syrie.  Actuellement géré par la compagnie privée 

CMA – CGM, il  emploie 4 700 personnes.  

Il peut accueillir tout type de bateaux (porte-containers, cargos, tankers…) 

Son terminal à conteneurs d’une longueur de quais de 972 m et d’une superficie de 69 

hectares, a traité 570 000 conteneurs de taille standard en 2008. La CMA CGM et son 

partenaire syrien prévoient de porter cette capacité à un million de conteneurs d’ici 

2012 grâce à de très importants investissements visant notamment les infrastructures 

et les équipements 

En outre, deux protocoles de coopération commerciale et technique viennent d’être 

signés, en février 2010, entre les ports de Lattaquié, en Syrie et ceux d’Alger et de 

Skikda en Algérie, afin de renforcer les échanges commerciaux et de partager de 

l’expertise.  

 

Les Transports  

Lattaquié est très bien reliée par la route à Alep, Beyrouth, Damas et Homs.  

La Compagnie des Chemins de Fer Syriens a annoncé en mai 2010 le déblocage de 763 

Millions de Dollars pour la modernisation de son réseau ferré et la construction de 

nouvelles voies.   

La ville possède également un aéroport international dont les lignes desservent, outre 

la Syrie, le Caire, Koweït City et Sharjah.  
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Les industries principales de Lattaquié sont :  

 L’égrenage du coton 

 La fabrication d’huile végétale 

 Le marbre et le calcaire 

 L’aluminium 

 L’industrie alimentaire 

 L’industrie chimique 

 Le tannage 

 La pêche aux éponges  

 La pêche 

 Le tabac 

 Les moteurs d’électroménagers 

 Les électroménagers 

 Les Tapis 

    

  La Zone Franche 

La ville de Lattaquié possède une zone franche destinée aux Syriens aussi bien qu’aux 

étrangers. Elle offre la possibilité d’y construire des usines ou d’y stocker des 

marchandises, tout en bénéficiant des divers avantages économiques.   

 

Aide à l’investissement :  

La ville de Lattaquié bénéficie des mêmes conditions d’investissement avantageuses 

que dans l’ensemble de la Syrie.  

Créée en 1928, la Chambre de Commerce et d’Industrie de Lattaquié est là pour assister 

les investisseurs à travers toutes les étapes de la vie de leur entreprise, par « la 

 fourniture de tous les services nécessaires à la permanence et à l’amélioration de la 

communauté commerciale et industrielle à Lattaquié »37.  

 

                                                        
37

 Chambre de Commerce et d’Industrie de Lattaquié - http://www.chamberlattakia.com/index.php?  

http://www.chamberlattakia.com/index.php
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Ses services sont les suivants :  

 Représenter et soutenir les intérêts de ses membres dans leurs relations avec les 

autorités  

 Créer un environnement favorable aux affaires  

 Promouvoir les relations économiques et commerciales 

 Soutenir l’investissement 

 Assister ses membres dans le développement de relations d’affaires fructueuses 

 Fournir aux entreprises un soutien dans leurs affaires 
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2.  POSITIONNEMENT 

 

2.1 MARCHE DE CONCURRENCE 

  Au vu de l’analyse ci-dessus, il paraît évident qu’Al Fayhaa ne pourra pas, du jour au 

lendemain se placer en compétition directe avec les villes de Syrie.  

En effet, celles-ci bénéficient de moyens colossaux mis en place par l’Etat syrien dans le cadre 

d’une stratégie nationale de développement au service de laquelle sont placés tous les 

organismes de l’Etat.  

Elle ne peut pas non plus concurrencer Beyrouth qui concentre à la fois la quasi-totalité 

des investissements et le tourisme de plaisir. 

Al Fayhaa peut, par contre, espérer regagner la place qu’elle mérite sur quatre secteurs : 

 

 Implantation d’entreprises, y compris un parc d’entreprises innovantes, à condition 

de pouvoir proposer une source d’énergie assez intéressante pour les y attirer (8.5 8 : 

« Conclusions et recommandations ») 

 Augmentation de l’activité portuaire à condition que le projet de zone franche soit 

mené à bien.  

 Tourisme culturel, en particulier en provenance d’Europe.  

 Tourisme familial, à condition de mettre en place un projet-phare pour faire venir 

cette clientèle à Al Fayhaa.  

 

2.2 CARACTERISTIQUES PRINCIPALES D’AL-FAYHAA 

En conséquence, les caractéristiques d’Al Fayhaa que nous souhaitons promouvoir 

sont :  

 

Dans le domaine du tourisme 

 Le patrimoine culturel très important.  

 Le patrimoine archéologique majeur 

 L’ambiance orientale authentique 
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 Le multilinguisme  

 L’atmosphère de tolérance 

 La variété des loisirs familiaux  

 La proximité avec toute sorte de divertissements non présents dans la ville (Voir 

3.1.1 « Une situation géographique idéale ») 

 

Dans le domaine des affaires 

 La proximité avec Beyrouth et la Syrie au croisement de plusieurs axes routiers 

importants. 

 La situation géographique, sur la côte, à proximité de l’une des routes maritimes 

les plus fréquentées du monde, c’est-à-dire l’axe Détroit de Gibraltar - Canal de 

Suez.   

 La qualité de vie (Calme, distances moindres donc embouteillages moins 

importants, d’excellentes infrastructures éducatives et de santé, grande sécurité 

des biens et des personnes) 

 La présence de la Chambre de Commerce, d’Industrie et d’Agriculture et du BIAT 

pour assister les entrepreneurs à toutes les étapes de la vie de leur établissement. 

 Ultérieurement, la présence d’une énergie de qualité, propre, fiable et fournie de 

façon régulière.  

 Une main d’œuvre qualifiée et non qualifiée importante, au moins bilingue et 

moins chère qu’à Beyrouth.  

 Des prix à l’achat et à la location trois fois inférieurs à ceux pratiqués à Beyrouth.  

 

2.3 ETUDE DES PERCEPTIONS 

Une enquête menée auprès d’un échantillon d’investisseurs internationaux potentiels 

(cadres de grandes entreprises françaises – Ambassades au Liban) a montré que la 

possibilité d’investir à Al Fayhaa était envisageable :  

 Difficilement. Investir à Tripoli ne relève pas d’une démarche naturelle et il est 

clair que les investisseurs potentiels devront être convaincus à l’aide 

d’arguments très solides.  

 Uniquement chez les personnes ayant déjà une expérience et une 

connaissance préalable du Liban.  
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 A condition qu’Al Fayhaa offre des aides (abattements fiscaux, exemptions de 

taxes…) importantes.  

 A condition que les problèmes sécuritaires soient résolus.  

Bien que l’insécurité à Al-Fayhaa relève d’une  perception et non, loin s’en 

faut, d’une réalité, ce point a été très souvent évoqué. 

 

Par ailleurs, un questionnaire distribué à 57 personnes a mis en valeur les points 

suivants :  

 Sur les 57 personnes ayant répondu au questionnaire, 7 sont originaires d’Al-

Fayhaa mais vivent ailleurs, 36 sont originaires d’Al-Fayhaa et y vivent, 13 sont 

Libanais d’autres villes et 1 est étrangère.  

 Sur les 57 personnes ayant répondu au questionnaire, 23 sont des hommes et 

34 des femmes. 

 

Pour décrire Al-Fayhaa, les sondés utilisent les termes suivants : 

Qualificatif Etrangers (1) 
Libanais hors 
Al-Fayha (13) 

Personnes 
originaires 

d’Al-Fayhaa y 
vivant ou non 

(43) 

TOTAL 

CRITERES OBJECTIFS 

Orangers    2 2 

Produits orientaux   1 1 

Seconde ville du Liban   2 2 

Mer   2 2 

Corniche   1 1 

Climat agréable   2 2 

CRITERES SUBJECTIFS POSITIFS 

Intégration Sociale / 
Entraide / Solidarité 

 3 5 8 

Hospitalité /gens 
sympathiques 

  7 7 

Multi-culturelle  1  1 

Arabe / Forte Identité 
/ Tradition 

 2 9 11 

Honnêteté  1  1 

Moderne  2 1 3 

Proximité des 
commerces 

 2 1 3 



CESMO - Plan Marketing pour la Communauté de Communes Al Fayhaa 

P a g e  | 66 

 

Ville familiale   2 2 

Tranquille   6 6 

Patrimoine culturel 
religieux 

  2 2 

Patrimoine culturel 
non-religieux / Histoire 
/ Ville mamelouke / 
Culture 

  4 4 

Riche   1 1 

Belle 1  3 4 

Différente / Unique   2 2 

C’est ma ville / Je 
l’aime 

  3 3 

CRITERES SUBJECTIFS NEGATIFS 

Sale 1  3 4 

Polluée   2 2 

Absence de 
planification urbaine 

 1  1 

Non civilisée 1   1 

Peu sûre 1   1 

A besoin de travail / 
Ville en mauvais état 

 1 2 3 

Trafic routier  1  1 

Désordre / Chaos / 
Anarchie 

 5 7 12 

Religion  1  1 

Politique   1  1 

Lenteur du Travail   1 1 

Ville endormie / ville 
morte / Ville 
ennuyeuse 

  5 5 

Indifférence   1 1 

Déliquescente / 
négligée / abandonnée 

  6 6 

Manque 
d’opportunités de 
travail 

  1 1 

Pauvreté   6 6 

Foule   1 1 

Petite   1 1 

Pas de coordination 
dans la 
communication 

  1 1 
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Par ailleurs, à la question : « Que préférez-vous à Al-Fayhaa ?», les réponses suivantes 

ont été données :   

Qualité Etrangers (1) 
Libanais hors 

Al-Fayha 

Personnes 
originaires 

d’Al-Fayhaa y 
vivant ou non 

TOTAL 

CRITERES OBJECTIFS 

Les orangers    3 3 

Le savon   2 2 

La mer / la plage   6 6 

Climat agréable   1 1 

Les fleurs   1 1 

Le Centre Sportif 
Safadi 

1   1 

CRITERES SUBJECTIFS  

L’intégration Sociale / 
l’entraide / La 
solidarité 

  9 9 

L’hospitalité / les gens 
sympathiques 

 4  4 

La simplicité des gens  1 3 4 

La vie familiale   1 1 

La tranquillité   2 2 

Le multiculturalisme    2 2 

Arabe / Forte Identité 
/ Tradition 

 1 4 5 

L’Ambiance pendant le 
Ramadan 

 1  1 

La modernité  1  1 

La nourriture /La 
pâtisserie / les 
poissons 

  4 4 

Les restaurants 1 2 1 4 

Les magasins / Les 
souks 

1 2 4 7 

Les rues Mina et 
Nadim Jisr 

 2 1 3 

Les métiers 
traditionnels 

  1 1 

Le patrimoine culturel 
religieux 

  1 1 

Le patrimoine culturel 
non-religieux / 
l’histoire / la ville 

  8 8 
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mamelouke / La 
culture 

Les prix bas   1 1 

La beauté   1 1 

C’est ma ville / Je 
l’aime 

  3 3 

Rien  2 5 7 

 

Et à la question : « Qu’aimez-vous le moins à Al-Fayhaa » ? : 

Défaut  Etrangers (1) 
Libanais hors 

Al-Fayha 

Personnes 
originaires 

d’Al-Fayhaa y 
vivant ou non 

TOTAL 

CRITERES SUBJECTIFS  

La saleté 1 2 4 7 

La pollution  2 4 6 

Le bruit  1 1 2 

Le mauvais état des 
rues 

  4 4 

L’absence de 
planification urbaine / 
Trop de bâtiments / 
pas assez d’espaces 
verts 

 2 5 7 

Le manque 
d’infrastructures 

  1 1 

L’électricité   1 1 

Le manque de centres 
culturels / le manque 
d’intérêt pour le 
développement de la 
culture 

  2 2 

Le manque de services   1 1 

Les Universités   1 1 

Le déséquilibre entre 
les zones 

 1 1 2 

Les quartiers de Bab-
el-Tebbaneh et Qobbé 

 1  1 

Le trafic routier 1 3 7 11 

Le désordre / le chaos 
/ l’anarchie 

 1 9 10 

La politisation à 
outrance 

  1 1 

Lenteur du Travail  1  1 

Ville endormie / ville 
morte / Ville 

 2 2 4 
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ennuyeuse / pas de vie 
nocturne 

L’indifférence   1 1 

L’indiscipline   1 1 

Le sous-
développement 

 2 2 4 

Pauvreté   1 1 

Les pervers qui suivent 
les femmes  

1   1 

La vie sous le regard 
des autres 

  3 3 

L’arrogance / 
l’égoïsme des gens  

  2 2 

L’accent Tripolitain   1 1 

Les mendiants 1   1 

Les rats 1   1 

La drogue 1   1 

 

Cette enquête met clairement en lumière les faits suivants :  

 Al-Fayhaa est définie principalement par son identité orientale et traditionnelle 

et par, par, et sa tranquillité, mais aussi par son manque d’organisation, sa 

pauvreté et le fait qu’elle soit négligée par le gouvernement.  

 Selon les sondés, les principales qualités de l’agglomération sont, à nouveau  sa 

solidarité sociale, les relations interpersonnelles agréables, son patrimoine 

culturel, la présence de la plage, les magasins et les souks et sa forte identité. 

 Ses principaux défauts seraient, eux, la saleté, la pollution, le bruit, le manque 

de planification urbaine et le manque d’espaces verts, le trafic routier 

anarchique et le désordre. Il est à noter que la seule personne à se plaindre des 

pervers est étrangère et l’on est en droit de ses demander s’il s’agit ou non 

d’une perception.  

 

2.4 NOTORIETE D’AL-FAYHAA 

Deux types de questionnaires ont été soumis, par Internet à l’étranger, et par téléphone 

pour les Ambassades étrangères au Liban.  

Un échantillon de 48 personnes - 31 femmes et 17 hommes - a reçu et rempli deux 

questionnaires : 
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Le questionnaire A, sur l’investissement, posait les questions suivantes :  

 

1 –    Si vous vouliez investir au Proche / Moyen Orient, quelle(s) ville(s) choisiriez-vous ? 

 Les réponses les plus données ont été Dubaï, puis Abou Dhabi, Beyrouth et Amman.  

 Damas et Istanbul ont été mentionnées quelques fois.  

 

2 – Votre société investit-elle actuellement au Liban ?  

Les « Non » (91,65%) sont très largement majoritaires.    

 

3 – Votre société investit-elle actuellement à Tripoli / El Mina / Beddawi ? 

Sans surprise, les personnes interviewées ont répondu « Non » à 100%.  

 

4 – Pourquoi ?  

Les raisons les plus évoquées étaient, dans l’ordre : 

 Le manque de connaissance de la  ville  

 L’insécurité 

 L’extrémisme / L’Islamisme   

 

5 – Qu’est-ce qui pourrait vous inciter à investir à Tripoli ?   

Les incitations mentionnées étaient, dans l’ordre :  

 Rien 

 Des aides importantes 

 La stabilité et la sécurité au Liban en général 

 La stabilité et la sécurité dans la région 
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Le questionnaire B, destiné aux touristes potentiels, posait les questions suivantes :  

 

1 –    Si vous vouliez faire du tourisme culturel ou familial au Proche / Moyen Orient, 

quelle(s) ville(s) choisiriez-vous ? 

Les réponses les plus données ont été, dans l’ordre Istanbul, Petra, Chypre, Antalya, 

Bodrum, Beyrouth, Damas, et Baalbeck.  

Tripoli / El Mina / Beddawi n’a pas été mentionnée une seule fois.  

 

2 –    Pourquoi ? 

 Trois réponses seulement ont été données : 

 Pour le soleil 

 Pour la culture 

 Pour le dépaysement 

Les réponses ci-dessus montrent qu’Al Fayhaa souffre d’un grave déficit de notoriété, 

ce qui n’a rien d’une surprise.  

Et, quand bien même les personnes interrogées connaissent l’agglomération, elles en 

ont une image négative, basée sur la subjectivité et non sur des faits précis.  

Il est donc très important de faire connaître Al Fayhaa sous un jour favorable.  

 

 

2.5 SITUATION DE LA COMMUNAUTE DE COMMUNES AL FAYHAA PAR 

RAPPORT A SES CONCURRENTS 

Les matrices de positionnement suivantes permettent d’évaluer d’un coup d’œil la 

situation d’Al – Fayhaa par rapport aux villes concurrentes.  

Note : On a noté les concurrentes directes (Beyrouth – Byblos – Batroun – Saida) en 

bleu, et  les concurrentes indirectes (Alep – Homs – Lattaquié) en vert.  
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Sécurité et présence de l’Etat 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nombre de touristes et dépenses des touristes  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

                                                        
38

 Source : As Safir –21 avril 2010 
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Nombre de sites touristiques culturels et nombre de sites touristiques de 

divertissement 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Infrastructures Hôtelières et Restaurants   
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Infrastructures d’Education et de Santé  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Nombre d’Industries et Commerces 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IN
FR

A
STR

U
C

TU
R

ES D
E SA

N
TE 

H
IG

H
 

 
 
 
 

 

 
Beyrouth 

Alep 
 

M
ED

IU
M

 

 
 
 
 

Saïda 
Homs 

Al-Fayhaa 
Lattaquié  

LO
W

 

 
Byblos 

Batroun 
 

  

 LOW MEDIUM HIGH 
INFRASTRUCTURES D’EDUCATION 

N
O

M
B

R
E D

E C
O

M
M

ER
C

ES 
H

IG
H

 

 
 
 

   
Beyrouth 

 
Alep 

M
ED

IU
M

 

 
Al-Fayhaa 

Saïda 
 

 
 

Homs 
Lattaquié  

LO
W

 

 
 

Batroun 
Byblos 

 

  

 LOW MEDIUM HIGH 
NOMBRE D’ENTREPRISES INDUSTRIELLES 



CESMO - Plan Marketing pour la Communauté de Communes Al Fayhaa 

P a g e  | 75 

 

Difficulté à créer une entreprise et mesures incitatives à la création d’entreprise  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*Les villes situées sur la bande littorale ne peuvent bénéficier de mesures incitatives 

que si les entreprises ont trait aux nouvelles technologies, au tourisme ou aux 

ressources halieutiques.   

 

Prix de des Loyers (Bureaux) et Coût de la vie quotidienne 
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Trafic du port de commerce et revenus du port de commerce  

   

 

  

 

  

 

   

 

 

 

 

 

 

2.6 ADEQUATION ENTRE POSITION ACTUELLE ET POSITION IDEALE 

L’examen des matrices de positionnement ci-dessus montre qu’Al-Fayhaa n’est pas au 

niveau qui correspond à la position de deuxième ville du Liban de Tripoli.  

Cela est particulièrement vrai dans les domaines suivants :  

 Nombre de touristes 

 Dépense des touristes 

 Nombre d’infrastructures de divertissement 

 Nombre d’infrastructures hôtelières 

 Nombre d’entreprises industrielles 

Selon la Chambre de Commerce, d’Industrie et d’Agriculture de Tripoli, il faudrait à Al-Fayhaa 

une croissance économique de 20% pour atteindre ses objectifs de développement. 

 

                                                        
39

 Chiffres : www.portdebeyrouth.com et Administration centrale de la statistique 
40

 Chiffres : www.lattakiaport.gov.sy 
41

 Chiffres : Port de Tripoli 
42

 Chiffres : Administration Centrale de la Statistique 
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3. ANALYSE SWOT  

3.1. FORCES 

3.1.1 Une situation géographique idéale 

Au sein de la région 

  Al-Fayhaa possède une implantation stratégique, au Nord de la côte Libanaise, 

à la jonction des espaces méditerranéen, asiatique et nord-africain.  

Le port de Tripoli, qui comptait au nombre des « Echelles du Levant », représente 

depuis des siècles l’une des principales portes d’entrée des marchandises vers 

l’intérieur des terres, en particulier vers l’Irak.   

  En outre, la mise en place de l’Union pour la Méditerranée (UPM) a intégré Al-

Fayhaa dans un ensemble plus vaste : l’espace euro-méditerranéen, ce qui implique de 

nombreuses perspectives de partenariats économiques, commerciaux, culturels et de 

développement dans toutes ses facettes. 

  

Au sein du Liban  

Là encore, la situation d’Al-Fayhaa est idéale, car elle est très proche de tous les 

centres d’intérêt éventuel des touristes. En d’autres termes, ce qu’elle ne peut pas 

offrir est néanmoins accessible à moins d’une heure de voiture : 

 

 

Beyrouth : 

Al-Fayhaa est à 1 heure de voiture seulement de Beyrouth où se trouvent un centre 

ville luxueux, les plus grands centres commerciaux du Liban (City Mall, les Souks de 

Beirut , ABC Achrafieh,… ), ainsi que de très nombreux restaurants, bars, cafés et 

boîtes de nuit. 
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Batroun  

Al-Fayhaa se trouve à 29 kilomètres de Batroun, ses plages modernes et sa vie 

nocturne très animée à laquelle participent d’ailleurs de nombreux jeunes tripolitains 

en quête de divertissement.  
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Byblos  

A 49 kilomètres d’Al-Fayhaa, Byblos offre une magnifique zone archéologique et le 

plus ancien port de l’histoire de l’humanité.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La montagne  

Il suffit d’une demi-heure de voiture pour profiter de la fraîcheur de la montagne 

libanaise, si appréciable pendant la période estivale.  

En hiver, les pistes de ski des Cèdres sont distantes d’une heure seulement. 
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Une nature luxuriante 

 

Près d’Al-Fayhaa, la région de Dunnieh offre sa nature exceptionnelle, faite de verdure 

luxuriante et d’abondantes sources.  Les amateurs d’écologie pourront se ressourcer 

dans la zone protégée d’Horsh Ehden, conservatoire des espèces animales et 

végétales.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.2 Un cadre magnifique  

Les trois villes sont implantées au sein d’un cadre naturel d’une grande beauté qui 

combine la mer sur plusieurs de ses côtés et une vue directe sur la montagne proche : 

La Corniche 
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Le port de Mina 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La mer et la montagne se combinent dans le paysage :    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.3 Une qualité de vie remarquable 

L’une des caractéristiques essentielles d’Al-Fayhaa est sa qualité de vie exceptionnelle, 

marquée par une tradition d’accueil et de convivialité qui persiste malgré la 

modernité.  

 

Le mois de Ramadan, en particulier, est magique dans l’agglomération. Pendant toute 

la période et surtout pendant les dix dernières soirées, la ville ne dort  pas. Restaurants 

et magasins restent ouverts toute la nuit, dans une atmosphère de convivialité 
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exceptionnelle.  C’est également l’occasion de goûter des spécialités culinaires, en 

particulier de délicieuses pâtisseries qui ne sont consommées qu’à ce moment là.  

 

Le tissu social très fort, et les valeurs inculquées par la grande majorité de familles 

expliquent qu’il s’agisse d’une des grandes villes les plus sûres du monde, avec un taux 

de criminalité très bas et plus bas encore en ce qui concerne les atteintes aux 

personnes. Certains crimes et délits, tels que l’agression de personnes âgées et les vols 

avec violence y sont extrêmement rares.     

 Par ailleurs, la vie quotidienne bon marché participe à cette haute qualité de vie. A 

titre d’exemple, les loyers d’habitations y sont, en moyenne, trois fois moins élevés 

qu’à Beyrouth.  

Il faut noter enfin les distances réduites dans le centre ville, qui permettent gains de 

temps et de productivité.  

 

3.1.4 Un large éventail de divertissements en tout genre 

Al Fayhaa offre une large gamme de loisirs familiaux pour tous les goûts : 

 

Une palette de restaurants très variée : 

 

Plus de 528 restaurants, snacks et cafés proposent des mets et des boissons répondant 

à toutes les envies, du fast-food aux plats traditionnels libanais, en passant par les 

cuisines française, italienne, chinoise, japonaise… 
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Des commerces à la pointe de la mode : 

Les plus grandes enseignes sont représentées dans les artères commerçantes de 

Tripoli, en particulier la rue Azmi, la rue Mina et la rue Nadim Jisr.   
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Des souks encore marqués par la tradition  

Pour un shopping plus traditionnel ou l’acquisition de souvenirs, les souks de Tripoli 

montrent le visage oriental de la ville. Faisant partie intégrante du tissu commercial et  

social de la ville de Tripoli, ils sont riches de leur authenticité et de la variété des 

artisanats proposés, du savon au cuivre en passant par les vêtements, les bijoux ou la 

poterie.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Des complexes de loisirs 

Des complexes de loisirs situés à Al-Fayhaa (Quality Inn) ou dans sa proximité 

immédiate (Palma Beach – Miramar – Las Perlas – Las Salinas…) permettent de 

pratiquer toute sorte d’activités sportives dans un cadre balnéaire ou de profiter de la 

plage.  
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Des Clubs de gym / Clubs de sport   

De nombreux clubs de sport pour adultes ou pour enfants offrent toute une palette 

d’activités sportives.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Des Coiffeurs de luxe / des Esthéticiennes 

Tous les grands noms de la coiffure et de l’esthétique libanaise sont présents à Al-

Fayhaa.  
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Des espaces dédiés aux enfants 

De nombreux clubs fermés ou en plein air sont autant de centres de divertissement 

réservés aux enfants.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Iles et bateaux à El Mina 

La corniche d’El-Mina est un espace à part.  

Endroit de promenade privilégié, été comme hiver, des familles d’Al-Fayhaa, elle offre 

cafés et bateaux-bars. Elle est aussi le point de départ des excursions en bateau vers 

les îles proches de la côte.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                        Ecotourisme à El-Mina 

 

   Palm Island en face d’El-Mina  

 

 

http://www.elminatourism.org/palm_islands_reserve.aspx
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3.1.5 Une vie culturelle et artistique riche et vivante 

Une archéologie très riche  

On recense à Al-Fayhaa, plus de 200 sites et monuments historiques allant de la 

période hellénistique au 20ème siècle.  

 

La liste exhaustive étant fort longue, les principaux d’entre eux sont recensés ci-

dessous : 

 

La période Hellénistique  

 Le site d’El-Mina  

 

 

 

 

 

 

 

 

       

Source : www.antikforever.com  

 

Le Moyen-âge Chrétien 

 La Citadelle ou Château Saint-Gilles 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : « We Love Tripoli » 

       

http://www.antikforever.com/
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 L’Eglise Saint-Jean du Mont-Pèlerin 

 

La période mamelouke 

 
 La Mosquée « Al Aatar » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée « Arghun Shah » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée « Beddawi »  
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 La Mosquée « Kabir Aali »  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée « Le Khanqah » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée « Mansouri » –La Grande Mosquée 
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 La Mosquée « Sidi Abdul-Wahed »  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée  « Tahham » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée « Taynal » 
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 La Madrasa « Al Sheikh Al Hindi »  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa « Ajamiyah » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa « Dahhan » 
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 La Madrasa « Dubbaha »  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa  « Homsi » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa « Khatouniyah » 
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 La Madrasa « Mardaniyah » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa « Mash’had » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa « Naml » 
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 La Madrasa « Qadiriyah » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa « Shamsiyah » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa « Shouhadaa » 
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 La Madrasa « Thahiriyah » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Khan « Al Askar » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Khan « Al Khayatin » 
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 Le Khan « Al Misriyyin » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Khan « Al Aarasat » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Khan « Al Roummaneh » 

 

 

 Le Khan « Al Saboun » 
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 Le Khan « Tamathili » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Hammam « Al Nouri » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Hammam « Ezzeddine » 
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 Le Souk « Al Haraj » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Palais du Prince Ezzeddine Aybak AlMawsili 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Palais « Sanjar Al Homsi » 
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 La tour de Barsbay  (Tour aux Lions) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La période ottomane 

 La Mosquée Afghani 
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 La Mosquée Hamidi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée Hamidi à El Mina 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée Hizam 
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 La Mosquée Karimiyah 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée Mahmoud Bey (Le Sanjak) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée et madrasa Qasimiyeh Al Ahmadiyeh 
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 La Mosquée Qaouqjiyeh  

 

 La Mosquée Shaleh 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Mosquée Tell Aali 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa Achrafieyeh 

 

 La Madrasa Bshennatiyeh 
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  La Madrasa Dabbousiyeh 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa Dayem Allah 

 

 La Madrasa Habbak 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa Jawish 

 

 

  La Madrasa Kouriyah 
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 La Madrasa Al Mahmoudiyah  

 

 

 La Madrasa Qadioglou 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa Omariyyah 

 

 

 La Madrasa Qadi Omar 

 

 

 La Madrasa Rajabiyah 
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 La Madrasa Sabbagh 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Madrasa Sabsabiyah 

 

 

 La Madrasa Tabshi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La Cathédrale Orthodoxe Saint Georges 
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  La Cathédrale Orthodoxe Saint-Elie 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 L’Eglise Orthodoxe Saint-Georges 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 L’Eglise Maronite Saint-Michel 
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 L’Eglise Orthodoxe Saint-Nicolas (Eglise Sabaa) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le hammam Al Abed 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le hammam « Al Azem » 
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 Le hammam « Al Jadid » 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Palais Nawfal 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’époque moderne 

   La Foire Rachid Karamé dessinée par Oscar Niemeyer 
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Rénovation et restauration des façades anciennes 

Depuis trois ans environ, Al-Fayhaa a lancé, à l’aide de dons privés, fournis, entre 

autres par l’Association Azm & Saadé, une campagne de rénovation et de restauration 

des  superbes façades des immeubles tripolitains.  

Ces bâtiments ont ainsi retrouvé leur ancienne splendeur et les rues des trois villes 

leur statut d’espaces de promenade très agréables.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                              AVANT               APRES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                              AVANT               APRES 
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Réparation des rues 

Certaines rues de Tripoli et d’El-Mina ont été entièrement rénovées au cours des deux 

dernières années : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Le projet de revitalisation de l’héritage culturel de Tripoli  

Il s’agit d’un programme entamé depuis 2001 avec le soutien financier et technique de 

la Banque Mondiale, de l’Agence Française de Développement (AFD), du 

Gouvernement Italien, du Gouvernement Français et du Gouvernement Libanais.  

Bien que le Conseil du Développement et de la Reconstruction soit le maître d’œuvre 

du projet, ses partenaires sont les municipalités concernées, la Direction générale des 

Antiquités et la Direction générale de l'urbanisme. 

62 millions de Dollars Américains lui ont été alloués sur une durée de 5 années (2005-

2009).  
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En ce qui concerne la Ville de Tripoli, le programme couvre :  

 La réhabilitation des voies entourant le centre historique, l’organisation de la 

circulation et l’aménagement de parkings.  

 

 La restauration de monuments historiques :  

 Le Souk “Al-Nahhaseen”  

 La cour de la Mosquée « Al-Tawba »  

 La cour de la  Mosquée « Bab El-Ramel »  

 La Cour de la Mosquée « El-Bortassi »   

 Le Khan “Al-Ersat”  

 Le Hammam “Al-Nouri”  

 

 La restauration de la Citadelle de Tripoli : 

 Restauration d’une partie de la citadelle elle-même 

 Création d’un musée au sein de la Citadelle 

 Amélioration de l’accueil des visiteurs et de la gestion du site 

 

 La réhabilitation des principaux souks (le Souk « Al-Bazerkan », le Souk « Al-

Attarine » et le Souk « Al-Kameh ») à travers :  

 La restauration des façades  

 L’installation de mobilier urbain (bancs, panneaux de signalisation…)  

 La réparation des trottoirs.  

 

 L’aménagement des deux  rives du fleuve  Abou-Ali 

 La  construction d'un hangar sur une partie du fleuve  

 La réorganisation des lieux publics 

 La réhabilitation de la Mosquée « El-Bortassi » 

 La construction de nouveaux trottoirs 
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 L’installation de mobilier urbain 

 La restauration des façades  

 La création d’une nouvelle halle aux fruits et aux légumes 

 La réhabilitation du « Khan Al-Askar » et sa transformation en centre 

culturel et touristique et donc en pôle de développement pour le quartier.   

 

 La construction de trois bâtiments pour loger les résidents déplacés  

 

 La réhabilitation des infrastructures de la vieille ville, en particulier les réseaux 

d'eau potable et d’eaux usées  

 Un soutien administratif, à travers : 

  L’établissement d’une unité technique dédiée au suivi du projet au sein de 

la municipalité  

 Le soutien à l’économie locale, au tourisme culturel et à la participation du 

secteur privé 

 

 

Une vie culturelle bouillonnante 

 Azm Cultural Center – Beit el Fan 

L’Association Azm & Saadé a repris « Beit el Fan » (la Maison de l’Art) pour en faire 

un centre culturel accueillant toutes les expressions de l’art (chant et musique  

classiques, modernes, et traditionnels, danse, peinture, sculpture, conférences 

culturelles…) au fil des manifestations quotidiennes. 
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 Le Centre Culturel Safadi 

Le Centre Culturel de la Fondation Safadi offre également un accès à toutes les 

facettes de la culture à travers l’organisation d’événements.  

Il abrite en outre, les antennes de plusieurs centres culturels étrangers : Le Centre 

Culturel Espagnol, le British Council, Le Centre Culturel Russe et le Goethe 

Institute.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Le Centre « Rabita Al-Thakafya » 

Ce centre organise toute sorte de spectacles.  

 

 

 Le Palais Nawfal 

 

Propriété de la municipalité de Tripoli, le Palais Nawfal abrite la bibliothèque 

municipale et des événements culturels : conférences, expositions, etc.…  
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 Les Centres culturels étrangers 

Deux centres culturels majeurs sont également présents à Tripoli. Tous deux 

organisent des cours de langue et toute sorte d’événements culturels.  

 Le Centre Culturel Français (CCF) implanté à Tripoli depuis 60 ans.  

 

 Le Centre Dante Alighieri, destiné à propager la culture et la langue 

italiennes.   

   

Des infrastructures éducatives de qualité 

 De nombreuses écoles bilingues de haut niveau 

 

Il existe à Al-Fayhaa plus de 10 établissements scolaires privés dispensant un 

enseignement bilingue de très haute qualité.  

  

 Une large palette d’universités : 

A cela s’ajoutent : 

 Les Facultés de l’Université Libanaise  (Faculté des Beaux-arts, Faculté 

de Génie, Faculté de Droit et de Science Politique, Faculté des Sciences 

Economiques et de Gestion, Faculté des Lettres et des Sciences 

Humaines, Faculté de Sciences et Faculté de Santé Publique) 

  Dans le cadre d’un programme de développement financé par le 

Koweït, un nouveau campus est en cours de construction sur le Mont-

Michel. Outre l’ensemble des facultés de l’Université Libanaise, il 

comprendra également une cité universitaire.    

 5 Universités privées déjà en activité et une qui le sera à la rentrée 

2010.  

 

3.1.6 Des infrastructures en evolution  

 

La Santé  

  Al-Fayhaa est exceptionnellement bien desservie avec pas moins de 11 

hôpitaux de qualité, 49 dispensaires, 31 cabinets dentaires et 15 laboratoires 

d’analyses.   

A côté des établissements publics et privés, l’Association Azm & Saadé entretient 

également tout un réseau de dispensaires et de laboratoires presque gratuits destinés 

aux plus démunis.   
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Les transports 
 

  Al-Fayhaa est placée stratégiquement au centre d’un réseau routier qui mène, 

d’un côté à Beyrouth et Saïda et, de l’autre côté à Damas et la Jordanie.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
     Le boulevard Maarad             L’autoroute Tripoli - Beyrouth 

   

  Par ailleurs, la compagnie de bus « Connex », qui part de la station éponyme, 

relie Al-Fayhaa à tout le pays et même à l’étranger.  

Elle possède des taxis et des bus dont certains – depuis une date récente - sont loués à 

des agences pour des voyages à destination de la Syrie et de la Turquie.  

  En outre, la ville de Tripoli peut compter sur un réseau très dense de taxis qui 

sillonnent la ville en permanence. Une course coûte la modique somme de 1 000 LL 

(0,5 €) par passager.  

  Du point de vue maritime, l’agglomération est à la porte de l’Asie, à peu de 

distance d’une des routes maritimes les plus fréquentées du monde, à savoir celle qui 

va du détroit de Gibraltar au Canal de Suez. Il est bon de rappeler à cet égard que plus 

de 30% du fret mondial passe par la Méditerranée. 

 

Les infrastructures économiques  

  

Le Port de Commerce   

 

  Tripoli possède le deuxième port de commerce du Liban, derrière celui de 

Beyrouth.  

Opérationnel toute l’année, grâce à des conditions climatiques exceptionnelles, il ne 

dessert pas la Syrie et la Jordanie, qui ont leurs propres ports (principalement 

Lattaquié et Tartous pour la Syrie et Aqaba pour la Jordanie), mais plutôt le nord du 
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Liban, en particulier les cazas du Akkar et de Dunnieh, des régions à très faible pouvoir 

économique43.  

  Il sert, en outre, de plate-forme pour l’envoi des marchandises vers l’Irak par la 

route.  

  Le port est d’ailleurs situé sur l’axe routier qui dessert la Syrie et, au-delà, l’Irak.  

 

  En 2002, la Banque Européenne d’Investissement a accordé au Conseil du 

Développement et de la Reconstruction un prêt de 45 millions d’Euros pour l’extension 

des infrastructures du port, des investissements incluant la construction d'un quai de 

600 mètres de long, des travaux d'excavation des fonds marins et la construction de 

voiries et de réseaux divers.  

  Le port de Tripoli, nous l’avons dit, n’est que le deuxième du pays. Néanmoins,  

et bien que sa taille laisserait penser que celui de Beyrouth suffirait amplement à le 

desservir, il possède en réalité de quelques atouts : 

 La reprise des relations commerciales avec l’Irak permettent d’envisager une 

croissance de l’activité.  

 Le terminal de containers du port de Beyrouth a presque atteint sa capacité 

maximale. 

 Le port de Beyrouth étant entouré de bâtiments, il a donc peu d’espace pour 

s’étendre. 

 Enfin, le port de Beyrouth n’est pas réellement intéressé par le vrac, ce qui permet 

d’envisager le maintien et même le développement de cette activité au sein du 

port de Tripoli. 

 

Le Port de commerce peut donc faire l’objet d’une campagne de promotion mettant 

l’accent sur les facilités de navigation, sur ses coûts inférieurs à ceux de Beyrouth et 

sur sa position géographique stratégique, comme porte du Moyen-Orient.   

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
43

 Les trois régions les plus pauvres du Liban sont la caza de Dunnieh, la caza du Akkar et les quartiers de Bab-el-
Ramel et Bab-el-Tebbaneh à Tripoli.  

http://www.tripoliport.com/index.php/2010-03-10-22-27-42/1-2010-03-10-19-50-27/detail/213-020-copy
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Le Port de Pêche  

 

  Le port de pêche d’El-Mina possède une flotte de petites embarcations servant 

à la fois à une pêche traditionnelle et à des activités récréatives, en particulier des 

promenades en mer et le transport vers les îles.  

 

  Si la pêche elle-même peut difficilement être développée, en raison de 

problèmes structurels, entre autres l’étroitesse du plateau continental devant Al-

Fayhaa et le manque de poissons pélagiques, les barques présentes dans le port d’El 

Mina peuvent, elles, parfaitement servir à des activités touristiques, en particulier 

dans le cadre d’une valorisation des îles à cette fin.  

Ainsi, ce site magnifique pourra donner du travail aux familles des pêcheurs.  
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La Foire Internationale 

 

Construite il y a cinquante ans, la foire de Tripoli « relève indiscutablement de cette 

approche nationaliste qui prévalait dans les années 60 »44.  Dotée au départ d’une 

surface de 700 000 m², elle était destinée à concurrencer les autres métropoles, voire 

les capitales de la région.  

Et, bien qu’en sommeil pendant pratiquement toute son existence, elle n’en offre pas 

moins une plate-forme extraordinaire pour l’organisation d’événements 

internationaux de grande ampleur.  

  En effet, elle comprend un espace d’exposition de 40 000 m², un théâtre en 

plein air, le « Théâtre du dôme », un héliport, la « Maison Libanaise », et plusieurs 

monuments, dont l’Arche de Niemeyer et la « Pyramide ».  

 

  Il a été question, avant que la guerre de juillet ne remette le projet en cause, de 

faire de cet espace une vaste zone d’entreposage et d’exposition de produits chinois 

pour l’ensemble du Levant, voire du Moyen-Orient. 2000 entreprises chinoises 

auraient, ainsi, dû  s’y installer, ce qui aurait généré des emplois pour 3 000 personnes 

au moins et aurait permis la revitalisation du port de commerce.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’aménagement de la zone du fleuve Abou-Ali 

 

La couverture d’une partie du fleuve Abou Ali et l’aménagement de ses rives, telles 

que décrites ci-dessus, au point 3.1.5.  vont contribuer à revitaliser toute  la zone 

urbaine défavorisée de Bab-el-Tebbaneh, ainsi que les quartiers limitrophes.  

 

 

                                                        
44

 Charbel Nahas – La Foire Internationale et Tripoli – Quel avenir ? – Conférence donnée le 15 décembre 2007 
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Le projet de zone franche  

 

Une zone franche existe depuis 1971 dans le port de Tripoli. Toutefois, ses proportions 

restent modestes.  

 

Depuis un certain temps est évoquée l’idée d’une zone franche plus grande, 

probablement située en face du port de commerce. Ce projet connaît un début de 

concrétisation avec l’étude de faisabilité pour la « Tripoli Special Economic Zone » 

(TSEZ), étude qui sera financée par USAID et gérée par Chemonics Middle-East.  

La TSEZ devrait – logiquement - être liée à la Stratégie de Développement de la Ville 

préparée sous l’égide de la Banque Mondiale.  

Néanmoins, si la loi correspondante a bien été votée, le décret d’application, lui, ne 

l’est toujours pas.   

 

Les infrastructures de loisirs  

 

Le Stade 

 

Al-Fayhaa dispose d’un grand stade, dit « stade olympique de Tripoli », pouvant 

accueillir des événements de grande ampleur.  

D’une surface couverte de 4 500 m², il peut accueillir environ 22 000 spectateurs.  

Il dispose, en outre, de  toute sorte d’infrastructures (tribune présidentielle, tribunes 

VIP, tribunes de première catégorie, salle de presse, etc.…)  

 

Les espaces verts 

 

Al-Fayhaa possède plusieurs très beaux parcs et jardins, dont l’un, le jardin public « Roi 

Fahd Bin-Abdelaziz » vient juste d’être achevé.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Espace vert à El Mina                Jardin Public de Taynal 
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Jardin Public « Roi Fahd » à Tripoli              Jardin public « Manchieh » à Tripoli 

 

 

Des hôtels modernes ou de charme 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
    Hôtel Quality Inn – Tripoli                Hôtel Via Mina – El Mina 

 

Une nouvelle mairie à El Mina.  

Une mairie flambant neuve vient d’être construite à El-Mina grâce aux dons privés de 

l’Association Azm & Saadé.  
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3.1.7 Une économie porteuse de possibilités   

Un poids démographique important  

  Avec près de 500 000 habitants,  la Communauté de Communes "Al Fayhaa" est 

la deuxième ville du Liban, dont elle représente entre 12,5 et 13,9% de la population 

totale.  

A ce titre, elle constitue un marché important.  

Déjà capitale locale et référence des régions de Dunnieh et, partiellement, du Akkar, 

son poids démographique fait qu’elle devrait pouvoir s’imposer au niveau national et 

même régional.   

 

 

Une vie quotidienne bon marché  

  Longtemps, Tripoli a été connue comme « La mère des pauvres », en raison du 

faible coût de sa vie quotidienne.  

Une étude de 200245 montre, d’ailleurs, que le Liban-Nord était moins cher que la 

moyenne nationale en ce qui concerne l’alimentation (-6%), les loyers privés (- 53%), 

l’entretien / les réparations (- 28%), l’éducation (-13%) et la santé (-6%).   

  

 

Un secteur commercial dynamique  

  L’un des atouts majeurs d’Al-Fayhaa est le dynamisme de son secteur 

commercial, même si bon nombre des commerces créés chaque année ne sont pas 

déclarés au Ministère des Finances et donc pas comptabilisés. Ceci est 

particulièrement vrai pour les commerces de petite ou très petite taille, qui abondent 

dans l’agglomération.  

 

  D’après l’étude « Living Conditions Survey » 2007, de l’Administration centrale 

de la Statistique, 26,4 % des travailleurs du Liban-Nord exercent une activité 

commerciale, ce qui est le plus fort pourcentage du Liban après le Sud non sinistré.  

 

 

Un secteur de la construction en pleine expansion  

  Le secteur de la construction connaît un boom dans l’ensemble du Liban, le 

nombre de permis de construire ayant même augmenté,  au cours du premier 

bimestre 2010, de 36%  par rapport à la même période de l’année précédente.  

 

                                                        
45

 Charbel Nahas, Le Développement équilibré, 2002. 
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  Ces permis concernent 14 237 millions de m², en contraction par rapport à 

2009 (16 058 millions de m²) où ils avaient très fortement augmenté par rapport à 

l’année précédente (9 038 millions en 2007).   

 

  Bien que les permis de construire accordés au cours des trois premiers mois de 

l’année 2010 ne totalisent que 14,4% de ceux accordés au niveau national (contre 55% 

pour le Mont-Liban, 9,6 % pour le Liban –Sud, 9% pour Beyrouth, 6,7% pour la Bekaa et 

5,3% pour Nabatiyeh), la ville de Tripoli connaît la même tendance, soutenue, d’une 

part par les besoins de Tripolitains qui choisissent de rester à Al-Fayhaa même s’ils 

travaillent à Beyrouth, et, d’autre part, par la demande des Libanais de la diaspora.  

  

 

Une main d’œuvre qualifiée et non qualifiée abondante et bon marché  

  Al-Fayhaa offre un réservoir de main-d’œuvre très qualifiée et au moins 

bilingue, puisque formée dans des écoles et des universités de haut niveau, 

localement, à Beyrouth ou à l’étranger.  

  Toutefois, cette main d’œuvre est nettement moins chère qu’à Beyrouth.  

En effet, le salaire moyen d’un employé de bureau est de 550 USD, celui d’un 

ingénieur, entre 650 et 1 000 USD et celui d’un vendeur entre 350 et 400 USD.  

Il en va de même, dans une moindre mesure, pour la main d’œuvre non-qualifiée.  

 

 

Les souks comme pépinière naturelle  

  Loin d’être une attraction touristique, les souks de Tripoli sont, encore de nos 

jours, intégrés dans le tissu social.  

D’une part, ils continuent à produire des articles de consommation courante (savon, 

chaussures, vêtements, épices…). 

 

  D’autre part, ils perpétuent un savoir-faire ancestral qui n’a rien perdu, ni de sa 

compétence ni de sa créativité.  La « Local Development Initiative »,  lancée par le 

Gouvernement Libanais avec le soutien de la Banque Mondiale a d’ailleurs  identifié 

l’artisanat parmi les 4 secteurs de l’économie tripolitaine - au même titre que le 

tourisme, la Foire Rachid Karamé et le Port de Tripoli  - dont la compétitivité pourrait 

grandement bénéficier de programmes de développement économiques local.  

 

Les principaux artisanats d’Al-Fayhaa sont : 

 Le savon à l’huile d’olive. Al-Fayhaa partage avec Alep et Naplouse l’origine de 

cet artisanat.  

 Le travail du cuivre 

 Le travail du bois 



CESMO - Plan Marketing pour la Communauté de Communes Al Fayhaa 

P a g e  | 123 

 

 La poterie 

 

 Des industries porteuses à l’exportation :  

 Le meuble 

Depuis 10 ans, Al Fayhaa est connue comme la capitale libanaise du meuble.  

Sa cinquantaine de galeries de meubles attirent tous les ans des milliers de 

visiteurs, venus acheter à des prix  raisonnables des produits dessinés et 

réalisés à Al-Fayhaa.  

 

 

 La pâtisserie  

  La pâtisserie tripolitaine, réputée dans tout le monde arabe est une 

valeur sûre pour l’exportation. La Pâtisserie Hallab, en particulier, qui a 

applique les normes de qualité internationales, vend dans le monde entier 

grâce à Internet.  

   Il s’agit donc d’un secteur intéressant du point de vue touristique, mais 

aussi économique, puisqu’il peut être développé aisément.  

 

 Les vêtements  

Il est de notoriété publique que de nombreux ateliers de vêtements existent 

dans l’agglomération, en particulier dans les quartiers d’Abou Samra et de 

Qobbeh.  

Toutefois, s’agissant d’une activité économique souterraine, aucun chiffre 

fiable n’est disponible.  

 

 La fabrication de bateaux 

El-Mina possède, encore de nos jours, une industrie semi-artisanale de 

fabrication de bateaux, qui travaille à l’ancienne pour produire des 

embarcations en bois de taille petite à moyenne.  

 

 

L’existence du BIAT  

Le BIAT (Business Incubation Association of Tripoli) est une  organisation à but non 

lucratif destinée à aider les entrepreneurs tout au long de leur parcours de création 

d’entreprise , dans les domaines technique, financier, du marketing, légal, comptable, 

de l’exportation et de la formation, en coopération avec les autorités concernées.  

 



CESMO - Plan Marketing pour la Communauté de Communes Al Fayhaa 

P a g e  | 124 

 

 Le BIAT bénéficie du soutien du Ministère de l’Economie et de l’Union Européenne.  

 

Sa mission est d’identifier et de soutenir les opportunités à valeur ajoutée, afin de leur 

permettre d’exploiter leur potentiel. Il fournit, entre autres, des bâtiments où 

démarrer une activité.  

 

L’aide du BIAT prend donc, entre autres, les formes suivantes46 :  

 Dans le domaine des affaires : 

 Elaborer des études de faisabilité 

 Assister dans l’élaboration de plans marketing 

 Assister les entrepreneurs en révisant  leur business-plan 

 Fournit des diagnostics  

 

 Sur le plan légal : 

 Assister les investisseurs pour l’obtention de leurs divers permis et 

documents officiels 

 Conseiller sur la meilleure forme légale  

 Aider à la rédaction de contrats 

 

 Sur le plan financier  

 Fournir des renseignements sur les sources possibles de financement.  

 Fournir des renseignements sur les différents types de prêts. 

 Conseiller dans le domaine des analyses de coût 

 Conseiller dans le domaine fiscal  

 

 Dans le domaine du marketing : 

 Elle assiste les entrepreneurs dans le domaine de l’emballage de 

l’étiquetage, de la fixation des prix, du choix des filières de distribution, 

des niches commerciales… 

 

 Dans le domaine de l’exportation 

 Il fournit des conseils sur les différentes stratégies d’exportation 

 Il fournit des conseils sur les circuits de distributions à l’étranger 

 Il fournit des conseils sur les problèmes légaux 

 

 Dans le domaine graphique : 

 Création de logos 

 Création d’une identité graphique 

 Packaging 

                                                        
46

 http://www.biatcenter.org/ 
 

http://www.biatcenter.org/
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 Dans le domaine de la gestion des informations :  

 Il possède une base de données pour le recrutement de personnel.  

 Il possède une base de données sur le marché du travail 

 Il fournit des informations sur la meilleure façon d’implanter une affaire 

durable à Tripoli 

 

Jusqu’à maintenant, le BIAT a aidé plusieurs entrepreneurs de façon très concrète : 

 A travers l’octroi par la Banque Libano-Française de plusieurs prêts Kafalat 

entre 70 000 et 400 000 USD à des jeunes entreprises : une fabrique de 

produits cosmétiques, une confiserie industrielle, un producteur de savon 

traditionnel, une distillerie d’Arak, une imprimerie, une pâtisserie orientale et 

un restaurant.  

 Le BIAT a pu également faire profiter quelques micro-entrepreneurs de crédits 

plus modestes dans le cadre du programme HIBA.  

 

Des aides sectorielles de l’Etat 

 Dans le but de développer le Liban, l’Etat a lancé une série d’aides ciblées : 

 Des aides spéciales s’appliquent aux projets lancés sur la zone littorale du Liban : 

 Des permis de travail spéciaux sont octroyés à condition qu’au moins 

deux Libanais soient embauchés et déclarés auprès de la sécurité sociale 

pour chaque étranger. 

 Une exemption de taxe sur le revenu pendant deux ans à compter de la 

date du dépôt des parts auprès de la Bourse de Beyrouth à condition que 

les parts négociables effectives représentent au moins 40 % du capital de 

société.  
 

 De même, les projets développés dans le domaine des NTIC et des projets 

technologiques peuvent également bénéficier d’une exemption  d’impôt sur le 

revenu et de taxes sur les dividendes.  

 

 Les projets liés au tourisme et à l’exploitation des ressources maritimes peuvent 

bénéficier, en outre, dans certains cas : 

 De permis de travail de diverses catégories 

 D’une réduction de 50% de l’impôt sur le revenu et de la taxe sur les 

dividendes. 
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3.2. FAIBLESSES 

3.2.1. Al-Fayhaa reste en dehors des circuits touristiques 

Bien que Tripoli soit la deuxième ville du pays, et bien qu’elle soit riche de plus de 200 

monuments historiques, la réalité des chiffres montre que peu de touristes font le 

déplacement et que sur les 10 sites les plus importants du Liban, la Citadelle arrive en 

antépénultième position.   

A témoin, le tableau suivant qui concerne l’année 200947 : 

SITE FREQUENTATION 
EN 2009 

Musée National 1 718 

Citadelle de Baalbek 171 144 

Palais de Beiteddine 90 791 

Citadelle de Byblos 90 238 

Grotte de Jeita 432 096 

Citadelle de Saida 42 992 

Ruines de Tyr 10 952 

Grotte de Faqra 12 184 

Citadelle de Tripoli 7 452 

Grotte de Niha 434 

TOTAL 860 181  

 

Soit, en pourcentage :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
47

 Source : Administration Centrale de la Statistique  
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3.2.2. La pauvreté 

 Consommation 
par habitant48 

(en milliers de 
LBP) 

Pauvreté49 

(% de la 

population) 

Besoins de base 

non satisfaits50  

(1995) 

Besoins de base 

non satisfaits  

(2004) 

Liban 3975 28.6 30.9% 24.6% 

Liban-Nord 2523 52.6% 42.8% 31.2% 

Beyrouth 6514 5.9 15.9% 9.3% 

Tripoli N/A 55.0 N/A N/A 

 

    Ce tableau donne, en quelques chiffres, la mesure de la gravité de la situation 
du Liban-Nord en général et de Tripoli en particulier. 
On peut y voir, en effet, que la consommation par habitant y est très basse, la pauvreté 
très importante (55% de la population) et les personnes dont les besoins de base ne sont 
pas satisfaits très nombreuses, en dépit d’une amélioration encourageante. 
 

  En outre, la pauvreté étant exponentielle, ce sont les personnes les plus fragiles 
socialement qui sont les premières touchées par les problèmes économiques.  
En 2008, Fabrice Balanche51, étudiant l’ensemble du Liban, notait que :  

« Malgré ces performances, le niveau de vie de la population, notamment des couches les 
plus pauvres, se dégrade en raison d’une forte inflation qui touche surtout les produits de 
première nécessité (vêtements, produits alimentaire, énergie). L’Union des 
consommateurs du Liban estime la montée des prix depuis juillet 2006 à 43%. (La BDL 
parle de 7% en 2007 et reconnait une forte augmentation : 5% au premier trimestre 
2008).  
L’inflation est due à la baisse du Dollar par rapport à l’Euro (les importations libanaises 
proviennent essentiellement de la zone Euro), à la montée du prix des matières premières 
et au niveau local à la multiplication par 4 des prix du gazole : 7500 LL (5$) à 30 000 LL 
(20$) le bidon de 20 litres. Le gazole et le fuel domestique sont devenus plus cher que 
l’essence (26 900 LL les 20 litres). 
L’ensemble des produits de consommation courante, en particulier l’alimentation et les 
transports en commun, sont victimes de l’augmentation de la hausse du gazole. Beaucoup 
de Libanais n’ont plus les moyens de se chauffer au fuel, et ils ne peuvent utiliser le 
chauffage électrique en raison des coupures quotidiennes. » 
Chacun de ces mots peut être appliqué à Al-Fayhaa. 
 

 

 

                                                        
48

 Source : Laithy, H., K. Abu-Ismail and K. Hamdan (2008) “Poverty, Growth and Income 
49

 Source : id.  
50

 Source : Ministère des Affaires Sociales, 2007 
51

 Fabrice Balanche, le Liban : blocage local et bras de fer régional - http://www.cites-unies-
france.org/IMG/pdf/Le_Liban_blocage_local_et_bras_de_fer_regional.pdf   

http://www.cites-unies-france.org/IMG/pdf/Le_Liban_blocage_local_et_bras_de_fer_regional.pdf
http://www.cites-unies-france.org/IMG/pdf/Le_Liban_blocage_local_et_bras_de_fer_regional.pdf
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3.2.2 La faiblesse de l’industrie proprement dite 

 

Dans une étude publiée en 200752, Charbel Nahas écrivait : 
 « En termes de production industrielle ou de positions de commandement dans les 
processus de production industrielle, le Liban en général et Tripoli en particulier sont 
pratiquement hors jeu ; quelques rares produits occupent encore des créneaux visibles 
à l’export mais ce sont des articles à forte composante « ethnique » : produits 
alimentaires de cuisine, pâtisseries, vins, etc. dont la transformation en gamme 
internationalisée nécessite encore de longs efforts.  
Les entreprises produisant des services exportables (medias, publicité, services aux 
entreprises, mode, etc.) sont essentiellement concentrées dans la région centrale du 
Liban du fait de la qualité de vie  nettement supérieure qui y est disponible et des 
effets d’agglomération cumulatifs qui ont pris place à Beyrouth de longue date. Il est 
d’ailleurs avéré, qu’en règle générale, les services sont bien moins mobiles que les 
marchandises. 
  En termes de distribution, les perspectives ne sont pas beaucoup plus brillantes 
mais le sujet est moins évident et il convient de l’aborder à plusieurs échelles. 

À l’échelle du Moyen-Orient, il est évident que la distribution géographique du  
pouvoir d’achat a connu un basculement majeur de la façade méditerranéenne en 
faveur de la façade sur le Golfe et ce basculement a été accompagné par 
l’accroissement qualitatif de la part des importations en provenance de l’Asie de l’Est 
et du Sud-est au détriment des marchandises en provenance de l’Europe ; même ces 
dernières voient le coût de leur acheminement par terre depuis le Nord-ouest 
concurrencer de plus en plus sévèrement leur importation par mer. La façade 
méditerranéenne, sur laquelle se trouve Tripoli (comme Beyrouth d’ailleurs), est donc 
de moins en moins la devanture de la région. Rien d’étonnant à ce que les fonctions de 
commande des réseaux régionaux de distribution tendent à se concentrer dans le 
Golfe et notamment à Dubaï. » 

 
 À l’échelle du Levant, Tripoli devrait naturellement bénéficier de sa situation 

au débouché de la trouée de Homs-Tripoli et constituer de ce fait un port principal 
(voire le port principal) pour les marchandises importées par voie maritime pour 
l’ensemble Liban-Syrie-Irak *….+.  

Ce développement se heurte malheureusement à plusieurs obstacles sérieux : 
les bassins du port de Tripoli n’ont pas la profondeur requise et nécessitent des 
travaux importants de dragage ; les relations politiques entre le Liban et la Syrie ne 
facilitent pas le développement du rôle régional de Tripoli, la Syrie a consenti, depuis 
son indépendance, des investissements considérables pour construire et développer le 
port concurrent de Tartous ; la situation dramatique de l’Irak n’a pas  besoin d’être 
rappelée et, pour ce qui concerne le mouvement des marchandises, elle dure depuis 
des décennies du fait de la détérioration des relations syro-irakiennes à la fin des 
années 70 puis du fait du blocus international imposé à l’Irak au début des 
années 90.  
 

                                                        
52

 Charbel Nahas, La Foire Internationale de Tripoli, Quel Avenir, Conférence à la Fondation Safadi, 15 décembre 
2007.   
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Tripoli a directement pâti de cette coupure avec l’Irak puisque l’oléoduc de l’IPC1 et la 
raffinerie de Beddawi se sont trouvés à l’arrêt. Malgré les accords formels de libre-
échange, nous sommes encore bien loin de la réémergence d’un marché de 
distribution plus ou moins ouvert et intégré dans lequel Tripoli pourrait, avec des 
investissements matériels et institutionnels adaptés, occuper une position 
significative. » 
 

  De fait, si l’industrie est présente au Liban – Nord (plus de 16% des actifs y 
travaillent, soit le plus fort taux du Liban), Al-Fayhaa est, par contre, très désavantagée 
dans ce domaine.  
A part quelques produits traditionnels et le mobilier, rien de ce qui est consommé à Al-
Fayhaa n’est produit sur place 
 
   Or, cette faiblesse au niveau industriel rend l’agglomération très dépendante 
de l’extérieur : de son hinterland pour son approvisionnement en produits 
alimentaires,  de la ville de Beyrouth et des pays étrangers pour l’emploi, du 
gouvernement pour les aides, des bailleurs de fonds internationaux pour son 
développement… 
 
 

 

 

3.2.4 Une productivité insuffisante 

Une étude effectuée par le gouvernement Libanais dans le cadre de la « Local 

Economic Development Initiative » a analysé la productivité des 4 secteurs à plus fort 

potentiel de développement de l’économie tripolitaine, selon quatre critères : Le 

niveau d’éducation des travailleurs, le degré d’innovation, l’exportabilité et l’accès aux 

services et infrastructures de base.  

 

Sur cette base a été dressé le tableau suivant :  

Secteur 
Niveau 

d’éducation 
Innovation Exportabilité 

Accès aux 

services et 

infrastructures 

de base 

Indice de 

Compétitivité 

Valeur 

ajoutée 

par 

travailleur 

Indice de 

Productivité 

Artisanat 0.31 0.49 0.83 0.65 0.57 10,000 0.57 

Foire RK 0.35 0 0.25 0.97 0.39 25,000 1.0 

Tourisme 0 0.2 0.94 0.69 0.45 N/A N/A 

Port 0.42 1.0 1.0 0.72 0.78 33,000 1.0 
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Il est visible que l’indice de compétitivité reste faible pour tous ces secteurs. Si l’on 

rapporte cela aux efforts accomplis en parallèle par d’autres pays de la région, en 

premier lieu la Syrie, on voit qu’Al-Fayhaa souffre, une fois encore de son isolement 

économique.  

A une époque de globalisation de l’économie, l’activité  dans l’agglomération ne se 

définit toujours pas par rapport à la concurrence, à fortiori par rapport à la 

concurrence étrangère.  

Il y a donc un énorme travail à accomplir, de la part de la municipalité, de la Chambre 

de Commerce et du BIAT pour, d’un côté, ouvrir les mentalités à la notion de 

concurrence et, de l’autre, faire appliquer les normes internationales, afin que les 

marchandises et les services produits à Al-Fayhaa puissent combattre à armes égales 

sur les marchés nationaux et internationaux.   

 

3.2.5 Une faible tendance à l’investissement  

  Bien qu’aucun chiffre officiel ne soit disponible, les banques rencontrées dans 

le cadre de cette étude ont toutes pointé du doigt les pratiques conservatrices des 

habitants d’Al-Fayhaa en matière de finances.  

Qu’ils résident dans l’agglomération ou à l’étranger, ils préfèrent, en effet, en très 

grande majorité, l’épargne à l’investissement, ce qui paralyse d’autant le 

développement économique. 

  

3.2.6 Le délabrement général de l’économie locale  

Un rapport de 2002 donne le chiffre de 10,3% de chômage pour le Liban-Nord, soit le 

chiffre le plus important du Liban. 

Pour 2007, l’Administration centrale de la Statistique53 donne, pour le Liban-Nord, le 

plus faible taux d’activité du Liban après la Bekaa et le Sud.  

 Beyrouth 
Mont-
Liban 

Banlieue 
Sud 

Liban-
Nord 

Bekaa 
Sud  peu 
sinistré  

 

Sud très 
sinistré 

LIBAN 

Taux d’activité  43.3 43.8 37.2 36.6 33.8  35.9 36.2 39.0 
Taux de 

chômage 
5.7 6.6 7.5 5.7 4.7 5.7 7.6 6.2 

Inactifs 
(principalement 

femmes au 
foyer) 

26.4 29.1 31.6 34.2 36.3 31.8 29.9 31.2 

                                                        
53

 Administration Centrale de la Statistique – Living Conditions Survey, 2007  
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Ces chiffres doivent, toutefois être nuancés à la lumière de l’aide économique très 

importante qui  a été accordée au Sud par l’ensemble des bailleurs de fonds 

internationaux après la guerre de juillet.  

Il faut également noter que, si le taux de chômage semble dans la moyenne nationale 

et même légèrement inférieur, c’est parce qu’un grand nombre de Tripolitains travaille 

à Beyrouth tout en continuant à résider à Al-Fayhaa.  

Pour ce qui est du type de profession, le tableau suivant montre clairement la répartition des 

emplois au Liban-Nord par rapport au reste du Pays : 

 

 Beyrouth 
Liban-
Nord 

LIBAN 

Directeurs, 
PDG  

11.0 10.3 11.9 

Spécialistes 18.7 6.7 10.3 

Professions 
intermédiaires 

14.2 8.7 9.7 

Employés de 
bureau 

11.4 5.0 7.5 

Services et 
vente 

14.0 5.6 11.8 

Pêcheurs / 
Agriculteurs 

0 8.9 4.7 

Ouvriers 
spécialisés 

11.5 17.4 16.8 

Chauffeurs 4.3 7.3 8.4 

Ouvriers non 
qualifiés  

13.6 16.0 11.3 

Militaires 1.2 14.1 7.5 

Pas de 
réponse 

0.2 0.0 0.1 

TOTAL 100 % 100 % 100 % 

 

La majorité des travailleurs trouvent à s’employer dans des professions peu qualifiées, 

ce qui amène les diplômés à quitter non seulement Al-Fayhaa, mais également le 

Liban.    

  

3.2.7 La rénovation trop lente des infrastructures. 

 

  En raison du manque de fonds de la mairie et de l’Etat en général, certaines 
infrastructures, qui devraient être rénovées ne peuvent pas l’être et certains 
aménagements nécessaires ne sont pas faits.  
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  En ce qui concerne les voies, beaucoup devraient voir leurs trous bouchés et 
leur asphaltage refait.  
Il y a également un manque criant en ce qui concerne les trottoirs.  
Les fonds de l’Union Européenne et de la Banque Mondiale ont partiellement résolu 
ces problèmes, mais cela reste insuffisant.  
 
Par ailleurs, le rapport de la « Local Economic Development Initiative » a mis en lumière 
un problème chronique d’accès à l’énergie électrique et à l’eau, en particulier en ce qui 
concerne les professions artisanales.     
De même, en ce qui concerne l’eau, le risque d’en manquer d’eau d’ici vingt ans est 
réel dans les quartiers nouvellement construits de Tripoli (Al Dam wa al Farz) à cause 
de la salinisation progressive de la nappe phréatique.  
Or, au Liban-Nord, 64% des habitants dépendent, pour leur consommation 
quotidienne d’eau, du réseau public, contre 45,9 % en moyenne sur l’ensemble du 
territoire libanais (52,9% dans la Bekaa, 48,3 % au Mont-Liban, et 39,9% seulement à 
Beyrouth)54.    
C’est pourquoi, la construction d’un château d’eau devrait figurer dans les projets 
prioritaires de la Communauté de Communes.  
 

Enfin, certains projets jugés indispensables au développement économique d’Al-

Fayhaa n’ont pas pu, là encore par manque de moyens, être mis en place :  

 La réouverture de l’aéroport régional de Kleyhat à l’aviation civile 

 La création d’une gare ferroviaire et de voies ferrées allant au moins jusqu’à 

Beyrouth.  

 La création d’une gare routière dans la zone de Bahsas 

   

3.2.8 La gestion du trafic urbain  

 

  Ainsi que nous l’avons vu au point 2.3, à la question : « Qu’aimez-vous le moins 

à Al-Fayhaa ? », la réponse la plus donnée a été « le trafic ».  

De fait, bien que nettement inférieur à celui de Beyrouth, il est par contre très 

concentré en raison de la faible superficie de l’agglomération.   

  On considère, en effet, que les habitants d’Al-Fayhaa accomplissent quelque 

700 000 voyages quotidiens55, les pics de circulation se concentrant aux heures 

d’entrée et de sortie des bureaux et des écoles, soit entre 7h00 et 8h00 et entre 

15h00 et 19h00.  

 

                                                        
54

 Source: Administration centrale de la Statistique, 2007. 
55

 Source: Mairie de Tripoli 
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  Outre le nombre de trajets, la congestion du trafic a pour cause  l’absence d’un 

réseau unifié de transports publics, les règles de circulation informelles et 

l’insuffisance de parkings en centre ville  qui, combinée à l’indiscipline des 

automobilistes, les amène à garer leur véhicule de façon gênante.   

Il est donc important qu’un département des transports soit créé au sein de la 

Communauté de Communes afin d’apporter des réponses efficaces au problème du 

trafic urbain à travers, notamment : 

 La mise en place d’un système de transports en commun urbain 

 La construction d’un parking à plusieurs niveaux dans le centre-ville de Tripoli.  

 La régulation du trafic grâce à des feux tricolores.  

 Une campagne de conscientisation de la population et la création d’amendes 

pour stationnement gênant.  

 

3.2.9 La pollution  

  

   L’environnement représente l’un des problèmes majeurs du 

développement d’Al-Fayhaa.  

  D’après les propres mots du Ministre des travaux Publics et des Transports, M. 

Ghazi Aridi, le Liban dans son ensemble « souffre énormément de la pollution de 

l’air ».   

  En ce qui concerne le traitement des eaux usées domestiques ou industrielles, il 

n’en va pas mieux et un rapport de l’Union Européenne de 200656 note peu de 

progrès.  

  Or, ces différents types de pollution ont un coût humain, en particulier à cause 

de la multiplication de la morbidité et de la mortalité qu’elles causent. Elles ont aussi 

un coût économique, qu’un rapport de 2008 estime annuellement à 3,9 % du PIB du 

Liban. 57 

  

                                                        
56

 Rapport No 070201/2006/436133/MAR/E3 - 
http://ec.europa.eu/environment/enlarg/med/pdf/lebanon_en.pdf  
57

 Jalal Halwani – Cost of Pollution in Lebanon  - Paper presented to the World Water Week – Stockholm – 17 to 
23 August 2008 - 
http://www.worldwaterweek.org/documents/WWW_PDF/2008/wednesday/K22_23/Jalal_Halwani_Cost_of_Pol
lution_in_Lebanon.pdf   

http://ec.europa.eu/environment/enlarg/med/pdf/lebanon_en.pdf
http://www.worldwaterweek.org/documents/WWW_PDF/2008/wednesday/K22_23/Jalal_Halwani_Cost_of_Pollution_in_Lebanon.pdf
http://www.worldwaterweek.org/documents/WWW_PDF/2008/wednesday/K22_23/Jalal_Halwani_Cost_of_Pollution_in_Lebanon.pdf
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 Le Liban-Nord compte  trois « zones sensibles » ou « hot spots », concentrant à 

la fois un haut niveau de biodiversité et d’endémisme végétal et un taux de disparition 

d’habitat très important, d’au moins 70% : Tripoli, Batroun et Byblos.58   

 

 En ce qui concerne Al-Fayhaa, de nombreuses aides, destinées à permettre une 

meilleure gestion de l’environnement, ont été accordées par un certain nombre 

d’organismes, dont la Banque Européenne d’Investissement, l’Union Européenne, 

l’Agence Française de Développement et la Facilité Européenne d’Investissement et de 

Partenariat (FEMIP). L’aide de cette dernière ira d’ailleurs jusqu’en 2013.  

En conséquence, des progrès ont été réalisés, au cours des dernières années : 

 L’arrêt d’un égout qui se déversait directement dans la mer  

 La cessation d’activité de la décharge en front de mer 

 L’existence de la réserve naturelle de l’Ile des Palmiers et de l’Ile des Lapins, au 

large d’El-Mina.   

 La nouvelle station d’épuration de Tripoli, laquelle a bénéficié d’un financement de 

la Banque Européenne d’investissement, a été inaugurée en avril 2009. Elle utilise 

le système de la décantation primaire et des boues activées. 

 

Les problèmes restent toutefois très nombreux et ce, en ce qui concerne tous les 

aspects de la pollution : 

 La station d’épuration susmentionnée ne prend en compte59 que le traitement des 

eaux usées  de Tripoli, El-Mina, Beddawi et Kalamoun, sans tenir compte de celles 

des régions avoisinantes qui, situées en amont, représentent également une 

source de pollution pour les eaux de Tripoli.  

 Des eaux usées continuent à se déverser directement dans la mer 

 Il existe à Al-Fayhaa plusieurs décharges sauvages de déchets solides, dont 

certaines sur les rives du fleuve Abou Ali ou en bord de mer –Or, tous les rapports 

mettent en lumière le risque sanitaire très élevé que la gestion actuelle des 

déchets solides fait courir à la population, ainsi que son effet particulièrement 

néfaste sur l’environnement.  

 La présence de zones industrielles telles que celle de Chekka, aux portes d’Al-

Fayhaa, entraîne également une forte pollution atmosphérique urbaine. Il est 

d’ailleurs à noter que la pollution industrielle représente environ 12% de la 

pollution totale au Liban.   

                                                        
58

 Mediterranean Hot Spot Investment Programme – MeHSIP – PPIF - Horizon 2020- Draft report – Réf.: TA 
2008/S 140-186933 (RG/2008/01/FSF) – Novembre 2009 
http://ec.europa.eu/environment/enlarg/med/pdf/mehsip_ppif_progress_report.pdf  
59

 Voir : Fadi Comeir – Gestion intégrée des ressources en eau du Liban – Plan Bleu – Sophia Antipolis – Novembre 
2008  

http://ec.europa.eu/environment/enlarg/med/pdf/mehsip_ppif_progress_report.pdf
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 En raison des courants marins, les déchets rejetés à Tyr remontent jusqu’à Al-

Fayhaa et contribuent à la pollution de la mer à cet endroit.   

 Les résidus de la fabrication d’huile à Koura se déversent jusqu’à Tripoli, la région 

agricole de Koura étant située dans un bassin versant du fleuve Abou Ali.  

 Les nappes phréatiques font l’objet, dans certains quartiers d’Al-Fayhaa, d’un 

pompage tellement intensif qu’elles sont menacées de salinisation à brève 

échéance.  

 Enfin, dans l’ensemble du Liban-Nord, l’accès au tout à l’égout n’est que de 53,5 %, 

contre 98,3% à Beyrouth, ce qui est logique, ce chiffre incluant des zones rurales. 

 

La lutte contre la pollution doit donc continuer à  faire l’objet d’une attention 

soutenue de la part de la Communauté de Communes Al-Fayhaa, dans le cadre d’un 

plan de développement intégré.   

 

3.2.10 L’instabilité sécuritaire 

 

  L’un des facteurs les plus importants qui éloignent touristes et investisseurs 

d’Al-Fayhaa est la perception d’une instabilité sécuritaire.  

De fait, on a pu noter, au cours de ces dernières années, quelques incidents 

sporadiques, qui se produisent en raison de questions communautaires non résolues 

depuis la guerre civile. Les quartiers de Bab-el-Tebbaneh et de Jabal Mohsen l’un 

Sunnite, l’autre Alaouite, entretiennent des relations d’hostilité larvée qui dégénèrent 

régulièrement en incidents généralement modérés. Il arrive, qu’à l’occasion 

d’événements à l’échelle nationale, de véritables troubles aient lieu. Toutefois, dans 

l’immense majorité des cas, ils restent circonscrits à ces deux quartiers.  

  La présence du camp palestinien de Nahr-el-Bared et son statut d’îlot 

sécuritaire a permis à de nombreux groupes étrangers extrémistes de s’y infiltrer. 

Toutefois, la destruction du camp en 2008 a privé ces groupes de leur base 

opérationnelle, les rendant par là  - s’ils n’ont pas pour autant disparu - moins à même 

de déstabiliser l’agglomération.   

 Il importe également de noter l’existence d’un deuxième camp palestinien, 

celui de Beddawi. Comme tous les camps du Liban, il se trouve hors du contrôle de 

l’Etat et concentre une série de facteurs d’instabilité, de la pauvreté à la prolifération 

des armes individuelles.   

 Et pourtant, tout cela ne se traduit, nous l’avons dit, que par quelques 

événements isolés, dans une ville au contraire remarquable par le niveau de sécurité 

dont bénéficient les personnes.    
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  L’instabilité perçue est par contre nettement plus dangereuse pour Al-Fayhaa. 

Régulièrement entretenue par la presse à coup de phrases-choc, telles que : « Tripoli 

est la nouvelle Kandahar »,  et de reportages soigneusement amplifiés, elle a fini par 

faire partie des attributs de Tripoli à l’étranger, au point que l’on lui entend accoler les 

qualificatifs de « ville extrémiste », voire de « ville terroriste ».  

  Il est donc très important que la campagne de marketing d’Al-Fayhaa lutte 

contre ces perceptions pour montrer le véritable visage, tolérant et ouvert, de 

l’agglomération.  

 

3.2.11 La présence de groupes extrémistes 

  La presse étrangère, à travers des articles et des reportages basés plus sur le 

sensationnel que sur la réalité, a créé de toutes pièces l’image d’une ville de Tripoli aux 

mains de courants religieux extrémistes.  

  Or, s’il existe bien des groupes à l’idéologie religieuse très traditionnaliste, ils 

n’en constituent pas, pour autant, des groupes terroristes.  

C’est le cas, par exemple, de la minorité Salafiste. Quoique rigoriste dans son 

interprétation des textes religieux, son immense majorité se compose de « Salafistes 

historiques » parfaitement intégrés au tissu social et respectueux de l’Etat, une petite 

frange, généralement venue de l’étranger depuis la Guerre de Juillet 2006, pouvant 

être considérée comme « Salafiste jihadiste ».  

 Toutefois, ce dernier groupe obéissant à des impératifs politiques, sans aucune 

connotation mafieuse comme c’est le cas dans d’autres pays, représentent peu de 

danger pour les habitants, et aucun pour les touristes ou les investisseurs.  

  A nouveau, il est donc important que la campagne de marketing torde le cou à 

des préjugés persistants qui font d’Al-Fayhaa, contre toute réalité, un bastion du 

terrorisme.  

 

 

 

 

 

3.2.12 Une culture de l’individualisme 

 

Fléau du Liban, la culture de l’individualisme et le manque de culture de l’Etat 

pourrissent les relations entre citoyens et collectivités territoriales.  

Convaincre les citoyens de concourir au bien commun relève du défi.  
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C’est pourquoi, il est important : 

 De faire fond sur les jeunes, dont certains groupes sont très actifs.  

 De conscientiser la population sur les bénéfices qu’elle aurait à tirer d’une 

action commune des citoyens pour la conservation et le développement de la 

ville.  

 

3.3 OPPORTUNITES 

Outre ses ressources propres, la communauté de communes Al-Fayhaa bénéficie, pour 

son développement, d’un certain nombre d’opportunités au niveau national :  

 

3.3.1 Une économie en pleine forme 

  Alors même que la crise financière a ébranlé la plupart des économies du 

monde, elle a, au contraire, renforcé celle du Liban.  

  En effet, la crise a encouragé les Libanais de la diaspora à rapatrier leurs 

capitaux et à investir – principalement  dans l’immobilier dans la mère patrie.  

  De même, nombre de ressortissants des pays du Golfe ont préféré placer  leurs 

capitaux dans un pays dont le système bancaire est connu pour sa stabilité et sa 

solidité.   

 Enfin, l’investissement direct étranger s’est maintenu.  

  En conséquence, l’économie Libanaise a connu une croissance inégalée depuis 

17 ans, la meilleure, avec celle du Qatar, dans la zone MENA et l’une des plus 

importantes du monde. Standard and Poor’s a estimé l’augmentation réelle du PIB du 

Liban à 6,5 % en 2009 et envisage une croissance de7,3 % en moyenne entre 2010 et 

2012. Le Fond Monétaire International, quant à lui, estime ce chiffre à 9%60.  

 

                                                        
60

 Fond Monétaire International – World Economic Outlook 
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  Source : CIA World Factbook 2010 

 

 

Source : CIA World Factbook 2010 

 

 Tous deux s’attendent à ce que les performances remarquables du secteur 

financier et du tourisme, combinées à une confiance croissante des investisseurs et 

des ménages, continue de soutenir le développement de l’activité économique sur le 

court terme. Standard and Poor’s ajoute également que le contexte à la fois ouvert et 
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libéral des affaires au Liban, ainsi que la plus grande stabilité politique devraient 

consolider les perspectives d’afflux de capitaux en provenance des pays du GCC.   

 

3.3.2 Un secteur bancaire fort et stable qui soutient la croissance du Liban 

  L’un des facteurs qui expliquent la résistance remarquable du Liban à la crise 

financière mondiale est la solidité de son secteur bancaire.  

Cette solidité émane de plusieurs facteurs : 

D’une part, le système bancaire libanais bénéficie d’une base stable de dépôts 

alimentée de façon permanente par des afflux de capitaux, dont la plus grande part est 

constituée par les transferts de fonds des Libanais de la Diaspora. Avec environ 6 

milliards par ans de transferts de fonds, le Liban a le plus haut taux de transferts par 

habitants au monde. Ils ont d’ailleurs représenté 25 % du PIB en 2009. Garantie 

supplémentaire de durabilité,  ces transferts proviennent de sources diversifiées.  

  En outre, il existe au Liban,  en matière de risque et de contrôle, des règles 

contraignantes dont l’application est étroitement supervisée par la Banque du Liban et 

par la Commission de Contrôle Bancaire.  

  Il faut ajouter à cela  les pratiques conservatrices des banques en matière de 

prêt. A titre d’exemple, elles ne sont pas autorisées à prêter plus de 50 % de la valeur 

d’un titre ou 60 % de la valeur d’un bien, appliquant, en outre, toute sorte de règles 

destinées à limiter le risque au minimum.  

  Enfin, la masse de capitaux qui a afflué de l’ensemble de la planète n’étant pas 

de nature spéculative, elle n’a donc pas mis en danger le système bancaire libanais.  

  Il faut également mentionner que les banques Libanaises possédaient très peu 

d’intérêts dans l’immobilier, ce qui est l’une des raisons du peu d’impact de la crise 

financière sur elles. Le total des portefeuilles de prêt des banques libanaises en 2008 

ne représentait que moins de 2% des leurs actifs nationaux.  

  Selon une étude de la Banque Audi, l’Activité des Banques Libanaise a 

augmenté de 13 milliards en 2008, 13% de cette somme correspondant à des dépôts 

de fonds de 11 milliards de dollars sur l’année, ce qui montre la confiance généralisée 

dans les institutions financières libanaises.  

  Pour ce qui est des profits, on note la hausse, continue depuis 6 ans, et qui a 

représenté  26,7% en 2008. De même, sur le premier trimestre 2010, les profits des 5 

banques libanaises enregistrées auprès de la bourse de Beyrouth (Byblos, BEMO, Audi, 

BoB, et Blom Bank) ont augmenté de 25 %. 
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Le niveau de liquidité demeure très important, représentant 51,5 % fin 2008, contre 

28% dans la région MENA, 34 % pour les marchés émergents et 30 % au niveau 

mondial.  

  Les prêts, quant à eux,  ont également augmenté de façon significative en 2008 

par rapport à 2007, en partie grâce à l’amélioration des conditions domestiques. En 

février 2010, les prêts au secteur privé ont augmenté de 20% par rapport à l’année 

précédente. Quant  

   Il importe également de noter que, bien que la crise financière ait eu un impact 

négatif sur la qualité des actifs des banques, il n’en a pas été de même au Liban, le 

nombre de créances douteuses étant passé entre 2007 et 2008, du taux déjà faible de 

2,1 % à celui de 1,4 %.  

Enfin, avec 33 % au premier trimestre 2010, le ratio prêts / dépôts des banques est 

l’un des plus faibles du monde. A titre indicatif, il est de 62 % dans la région et de 93,4 

% au niveau mondial, approchant les 100% dans la plupart des banques européennes.    

 

3.3.3 Le boom de la construction 

  Depuis plusieurs années, le secteur de la construction connaît un boom remarquable 

au Liban.  

A Beyrouth et Tripoli, par exemple, le nombre de m² de surfaces construites a augmenté 

de 65,8% d’une année à l’autre, par rapport au premier trimestre 2008.  

Cette augmentation est visible dans le nombre de permis de construire, qui ont augmenté 

de 36% au cours du premier bimestre 2010, par rapport à la même période de l’année 

précédente.  

  Toutefois, le Liban-Nord dans son ensemble ne représente que 14% de ce total, contre 

55% pour le Mont-Liban.  

 

3.3.4 Un tourisme qui explose 

   Bien que le tourisme au Liban ait souffert temporairement de la Guerre de 

Juillet 2006, sa reprise s’est révélée au-delà de toutes les espérances.  

    Le Liban possède, à l’heure actuelle, plus de 300 hôtels, pour environ 16 000 

chambres et 30 000 lits. 
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Or, en 2009,  les clients sont restés en moyenne 2,54 nuits contre 2,29 en 2008, ce qui 

représente une somme globale de 203,4 millions en 2009, en augmentation de 134,5% 

par rapport à 2008.  Le revenu par chambre a, lui,  augmenté de 35% par rapport au 

premier bimestre 2009.  

    De même, en février 2010, le nombre de passagers à l’aéroport de Beyrouth a 

augmenté de 22,55% par rapport à l’année 2009, et le nombre de touristes a connu une 

hausse de 32,1% sur le premier trimestre 2010 par rapport à la même période l’année 

précédente, pour atteindre le chiffre record de 297,7 millions.  

   Ce boom de l’activité touristique s’explique par la résilience exceptionnelle du 

tourisme des Libanais de la diaspora et des ressortissants des pays du Golfe. Ceux-ci 

désertent le pays lors des crises majeures mais reviennent en masse dès le calme rétabli.            

    Il faut donc en tirer la conclusion que le tourisme au Liban représente pour eux 

quelque chose d’exceptionnel qu’ils ne trouvent pas ailleurs.  

    Pour le Libanais, il s’agit, bien évidemment de retrouver leur pays, leur famille 

et leurs habitudes, tandis qu’aux ressortissants des pays Arabes, le Liban offre,  dans un 

cadre arabophone, une ambiance ouverte, avec toute sorte de distractions peu 

présentes dans leur pays.  

En outre, le pays du Cèdre leur garantit une attitude amicale de la population, ce qui est 

de moins en moins vrai ailleurs depuis le 11 septembre.  

 

3.3.5 Vers une prise en main des problèmes énergétiques 

 

    Depuis la fin de la guerre civile, l’énergie est l’un des problèmes majeurs qui 

limitent la compétitivité des entreprises libanaises.  

En raison des pourcentages alloués à Beyrouth, poumon économique du pays, par 

rapport aux autres régions du Liban, le besoin d’une énergie propre, fiable et en quantité 

suffisante est particulièrement criant à Al-Fayhaa, tant pour les entreprises ou les 

commerces que pour les particuliers.  

Or, pour la première fois, le gouvernement a annoncé son intention de s’attaquer 

véritablement à un problème qui, en outre, mine les comptes de l’Etat.  

A cet effet, un plan de 322,6 millions de dollars a été proposé le 15 avril par le Ministère 

des Finances.  

Outre les restructurations et modernisations plus que nécessaires de l’Electricité du 

Liban, ce plan propose de consacrer une partie des fonds ainsi débloqués au 
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développement d’énergies alternatives, en premier lieu l’énergie solaire et l’énergie 

éolienne.  

Et l’installation au Liban de compagnies européennes telles que Windeo, spécialisée dans 

les éoliennes individuelles, marque un pas dans la bonne direction.  

 

3.3.6 La Diaspora 

 

Par sa fidélité au Liban, la diaspora représente un des atouts majeurs du pays.  

Outre les fonds qu’elle injecte régulièrement dans le système bancaire, à travers ses 

dépôts et ses transferts de fonds, qui représentent 25 % du PIB, elle représente aussi une 

part importante du secteur de la construction et du tourisme.  

A ce triple titre, sa contribution au PIB est loin d’être négligeable et Al-Fayhaa peut faire 

fonds sur elle pour  son développement.  

 

3.3.7 Un haut niveau éducatif 

Le Liban est l’un des pays du monde qui accorde le plus d’importance à l’éducation et à la 

formation.  

Il possède d’ailleurs un très bon niveau éducatif, dans un système multilingue dès l’école 

maternelle, dans la plupart des écoles, y compris publiques.  

Et ce n’est pas sans motif que le taux d’illettrisme ne dépasse pas 4,4 % de la population 

totale et 2,5 % chez les 15-25 ans. Par comparaison, il est estimé à 9% en France et à 14 % 

aux Etats-Unis61.  

 

3.3.8 Le contexte unique du Liban 

  Du point de vue touristique, le Liban présente un visage unique.  

D’une part, en effet, non seulement, il possède tous les espaces naturels (mer, montagne, 

campagne) à faible distance les unes des autres.   

D’autre part, il propose un luxe à l’Occidentale où rien n’est interdit, dans une ambiance 

multiculturelle où l’arabe côtoie les autres langues. Autrement dit, il offre aux visiteurs 

des pays du Golfe, autant qu’aux Occidentaux, à la fois le dépaysement et la familiarité. 

 

                                                        
61

 Sources : Ministère de l’Education  Français (2008), Ministère de l’Education Américain (2003).  
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3.3.9 Des initiatives de développement 

 L’existence de la « Local Development initiative », une initiative lancée par le 

Gouvernement Libanais avec le soutien de la Banque Mondiale, et dont nous avons 

parlé plus haut est l’une des clés dont peut bénéficier Al-Fayhaa pour son 

développement.  

 Créée en avril 2010 par USAID, l’ONG « Beyond Beirut », a pour but de promouvoir le 

tourisme rural.  

4,5 Millions de dollars ont été alloués à ce projet destiné à favoriser le développement 

d’une coopération public -  privé dans le domaine touristique.  

Ce programme prévoit de créer une plate-forme marketing pour les entreprises 

touristiques situées à l’extérieur de Beyrouth, afin de les assister dans la création de 

leurs plans-média, dans la mise en place de forfaits touristiques, etc… 

Elle fournira également de l’information à travers un portail web. 

Le projet étant particulièrement axé sur le tourisme rural, l’un des axes de coopération 

les plus intéressants serait la mise en valeur des îles.    

Par ailleurs, le site propose déjà des circuits touristiques passant par le Nord. Il est 

donc envisageable d’en créer qui y soient entièrement consacrés ou qui, au minimum, 

consacrent deux jours à Al-Fayhaa, plutôt qu’une demi-journée.    

 

 L’IDAL 

L’Agence pour le Développement des Investissements au Liban (IDAL) est une 
institution publique chargée de promouvoir les investissements au Liban et d’aider les 
investisseurs à mettre en œuvre et développer leurs projets, afin de de stimuler le 
développement économique et social du pays et de renforcer sa compétitivité. 
 
Sur la base de la loi n°360 du 16 août 2001, qui accorde une série d’incitations, de 
réductions et d’exemptions fiscales aux projets d’investissement portant sur les 
secteurs de l’industrie, de l’agriculture, de l’industrie agro-alimentaire, du tourisme, de 
la technologie de l’information et des médias, l’IDAL offre une large gamme de 
services ayant pour objectif la promotion des investissements ainsi que la facilitation, 
l’accélération et la simplification du processus de leur mise en œuvre : 
 

 Une large gamme de services : 
 
Les services offerts aux investisseurs vont de la collecte d’information à 

l’assistance dans l’établissement d’une société en passant par l’émission rapide 

des autorisations et permis requis par les autorités libanaises. Ces services 

comprennent : 
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o Le service de Guichet Unique (one stop shop) qui donne à L’IDAL le 

pouvoir de se substituer aux administrations et institutions publiques 

ainsi qu’aux municipalités afin d’accélérer l’émission des autorisations 

et permis 

o Le lien entre les entreprises et les investisseurs, service qui favorise la 

rencontre entre entrepreneurs locaux et investisseurs locaux et 

internationaux afin de mettre en place des projets en partenariat 

o Le centre d’information et d’assistance aux investisseurs qui leur fournit 

des renseignements approfondis, détaillés et fiables dans le domaine 

qui les intéresse. 

  

 Des incitations à l’investissement  

L’IDAL fournit des incitations, des exemptions, des réductions et des facilités 

aux projets d’investissement sur la base d’un système de classification des 

zones d’investissement visant à répartir efficacement et équitablement les 

activités économiques sur l’ensemble du pays dans le cadre d’un “contrat 

global d’incitations”. 

 

 Des joint –ventures  

L’IDAL peut participer directement au capital des sociétés anonymes qui 

veulent mettre en valeur les secteurs du tourisme libanais et des produits 

agricoles et/ou industriels libanais, ainsi que celles qui travaillent à la mise en 

œuvre et à la gestion d’incubateurs facilitant les innovations, entre autres dans 

les domaines de la technologie, de l’informatique et de la communication 

 

 La Promotion des exportations 

L’IDAL a pour mission de promouvoir les exportations libanaises. A cet égard, 

l’Agence a lancé depuis 2 ans,  sous le label « Export Plus », un premier projet 

visant à développer les exportations agricoles.  

Ce programme a permis d’augmenter sensiblement les exportations agricoles 

et d’en améliorer la qualité en combinant subventions aux exportateurs et 

contrôle des normes de qualité des produits. 
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 Un rôle de consultation : 

L’IDAL conseille le gouvernement libanais sur des questions relatives aux 

investissements en faisant des recommandations et en offrant des solutions 

pratiques quant au changement des cadres légaux et administratifs visant à 

améliorer le climat de l’investissement au Liban. 

 

3.4 MENACES 

3.4.1 Menaces structurelles  

L’un des freins principaux au développement et à la modernisation du Liban est 

l’existence d’un système politique féodalo-confessionnel connu sous le nom de « démocratie 

consensuelle ».  

Ce système, qui repose sur l’accord nécessaire entre toutes les communautés et – 

depuis 2005 - entre les deux blocs, se traduit, dans la pratique, par la mise en place de quotas 

confessionnels dans l’ensemble des secteurs publics.  

Or, la nécessité d’un accord entre, au moins, les communautés les plus importantes, 

suppose un travail d’équilibre permanent et un système d’échange de bons procédés qui finit 

par mettre les citoyens à l’écart de tout processus décisionnel.  

Il paralyse également la prise de décision, empêche – entre autres - le vote de 

nouveaux textes en matière économique et fiscale, freine le règlement de la question de 

l’Electricité du Liban, paralyse le processus de décentralisation bien qu’il soit – depuis le Pacte 

de Taëf – inscrit dans les textes et provoque périodiquement, lorsque l’une ou l’autre des 

communautés n’est pas satisfaite du sens dans lequel penche la balance, des incidents 

sécuritaires.   

Néanmoins, un changement de ce système n’étant pas envisageable à court ou à 

moyen terme, il est judicieux que les projets de développement s’appuient au maximum, 

d’une part sur des partenariats public/privé et, d’autre part, sur des bailleurs de fonds ou des 

organismes internationaux.   

 

3.4.2 Les menaces de type sécuritaire 

  Une autre menace très importante est l’instabilité sécuritaire, qui pèse sur le 

développement du Liban  et ce, à plus d’un titre.   

  D’une part, en effet, elle décourage les investisseurs, tant publics que privés, au point 

que certains pays, tels que la Grande-Bretagne et le Japon ont choisi de ses tourner vers des 

marchés tout aussi prometteurs mais moins risqués.  

En outre, elle paralyse également le tourisme, qui représente un poste de recettes très 

important pour le PIB du pays.  



CESMO - Plan Marketing pour la Communauté de Communes Al Fayhaa 

P a g e  | 146 

 

  Enfin, les guerres détruisent les infrastructures commerciales ou publiques, comme 

cela a été le cas en 2006. 

  Malheureusement, le Liban n’a aucune prise sur ces phénomènes, dans la mesure où 

ils sont le fruit d’un jeu de pouvoirs au niveau régional  et mondial.  

 

De plus,  les puissances étrangères qui règlent leurs conflits sur le sol libanais n’ayant aucun 

intérêt à ce qu’un Etat fort et stable s’oppose à leurs menées, ils ont grand soin de financer et 

de soutenir des courants politiques et les forces non statutaires qui dépendent d’eux.  

 Néanmoins, l’extraordinaire résilience du Liban, tant du point de vue humain que du 

point de vue économique permettent d’envisager le développement d’Al-Fayhaa malgré les 

contraintes susmentionnées.  

Et il est bon de rappeler que si l’instabilité sécuritaire au niveau global est une réalité, bien que 

sporadique, l’insécurité quotidienne – en particulier à Al-Fayhaa - est, elle très nettement 

inférieure à celle de la plupart des pays du monde et que les atteintes aux personnes y sont 

rares.  

 

3.4.3 Les menaces économiques  

 

 L’ampleur de la dette publique, la quatrième du monde en pourcentage  (156% 

du PIB en 2009), et le déficit des comptes publics (2,962 Milliards de $) en 2009 

constituent un frein à la croissance économique.  

Le service de la dette représente à lui tout seul 47% des recettes de l’Etat et 11% 

du PIB. Néanmoins cette dette diminue constamment depuis 2008.   

 

 Les réformes fiscales n’ont progressé que très lentement en raison des blocages 

successifs des institutions. 

 

 Le Liban a été classé au 108ème rang mondial pour la facilité de création d’une 

entreprise par le rapport « Doing Business 2010 ».62 

Les tableaux ci-dessous donnent une idée détaillée de la facilité qu’il y a à 

accomplir les différentes démarches qui rythment la vie d’une entreprise.  

 

 

                                                        
62

 Rapport « Doing Business 2010 » - The World Bank Group   
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Général 

Facilité de… 

 

Classement « Doing 

Business » 2010 

 

Classement « Doing 

Business » 2009 

Changement de 

classement 

Faire des Affaires 108 101 -7 

Démarrer une entreprise 108 99 -9 

Obtenir un permis de 

construire 
125 119 -6 

Employer du personnel 66 60 -6 

Enregistrer une propriété 111 107 -4 

Obtenir un crédit 87 84 -3 

Assurer la protection  des 

investisseurs 
93 88 -5 

Payer ses impôts 34 46 +12 

Faire du Commerce à 

l’international 
95 87 -8 

Faire appliquer les 

contrats 
121 120 -1 

Clôturer une entreprise 124 123 -1 

 

 

 

http://www.doingbusiness.org/ExploreEconomies/?economyid=109#StartingBusiness
http://www.doingbusiness.org/ExploreEconomies/?economyid=109#DealingLicenses
http://www.doingbusiness.org/ExploreEconomies/?economyid=109#RegisteringProperty
http://www.doingbusiness.org/ExploreEconomies/?economyid=109#GettingCredit
http://www.doingbusiness.org/ExploreEconomies/?economyid=109#ProtectingInvestors
http://www.doingbusiness.org/ExploreEconomies/?economyid=109#PayingTaxes
http://www.doingbusiness.org/ExploreEconomies/?economyid=109#EnforcingContracts
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Démarrer une entreprise   

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Procédures (nombre) 5 7.9 5.7 

Temps (jours) 9 20.7 13.0 

Coût (% du revenu par personne) 78.2 34.1 4.7 

Min. capital (% du revenu par personne) 51.0 129.7 15.5 

 

 

Obtenir un permis de construire 

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Procédures (nombre) 20 18.9 15.1 

Temps (jours) 211 159.3 157.0 

Coût (% du revenu par personne) 194.8 358.4 56.1 
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Employer du personnel 

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Difficulté d’embaucher  index (0-

100) 
44 21.3 26.5 

Indice de Rigidité des heures de 

travail (0-100) 
0 22.1 30.1 

Indice de la difficulté à licencier (0-

100) 
30 30.0 22.6 

Indice de rigidité de l’emploi (0-100) 25 24.5 26.4 

Coût du licenciement (semaines de 

salaire) 
17 53.4 26.6 

 

 

Enregistrer un bien 

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Procédures (nombre) 8 6.1 4.7 

Temps (jours) 25 36.1 25.0 

Coût (% de la valeur du bien) 5.8 5.7 4.6 
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Obtenir un crédit 

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Indice de  la force des droits légaux 

index (0-10) 
3 3.3 6.8 

Indice de quantité d’information sur 

le crédit (0-6) 
5 3.3 4.9 

Couverture du registre public du 

crédit (% des adultes) 
8.3 5.0 8.8 

Couverture des organismes privés 

de surveillance du crédit (% des 

adultes) 

0.0 10.9 59.6 

 

 

Assurer la Protection des investisseurs 

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Indice de divulgation des données 

financières  (0-10) 
9 6.3 5.9 

Indice d’étendue de la 

responsabilité du directeur (0-10) 
1 4.8 5.0 

Indice de facilité pour les 

actionnaires d’intenter un procès (0-

10) 

5 3.7 6.6 

Indice de protection des 

investisseurs (0-10) 
5.0 4.9 5.8 
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Payer ses impôts 

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Paiements (Nombre par an) 19 22.9 12.8 

Temps (Heures par an) 180 204.2 194.1 

Taxe sur les profits (%) 6.1 12.7 16.8 

Taxe salariale et cotisations sociales 

(%) 
24.1 15.2 24.4 

Autres taxes (%) 0.0 5.0 3.3 

Taux d’imposition total (%  du 

profit) 
30.2 32.9 44.5 

 

Faire du Commerce à l’international 

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Documents d’exportation (nombre) 5 6.4 4.3 

Temps pour pouvoir exporter (jours) 26 22.5 10.5 

Coûts d’exportation (USD par 

container) 
1,002 1,034.8 1,089.7 

Documents d’importation (nombre) 7 7.4 4.9 

Temps pour importer (jours) 35 25.9 11.0 
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Coûts d’importation (USD par 

container) 
1,203 1,221.7 1,145.9 

 

Obtenir l’application des contrats 

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Procédures (nombre) 37 43.4 30.6 

Temps (jours) 721 679.9 462.4 

Coût (% de la réclamation) 30.8 23.7 19.2 

 

Clôturer une entreprise 

Indicateur Liban Région MENA Moyenne OCDE 

Temps (années) 4.0  3.5  1.7  

Coût (% de la propriété) 22  14.1  8.4  

Taux de recouvrement (cents par 

dollar) 
19.0  29.9  68.6  

 

     

 La vie des entreprises et des commerces libanais continue à être affectée par des coûts 

de fonctionnement élevés, causés, entre autres par des cotisations à la sécurité sociale 

élevées, les tarifs de l’énergie, le coût des matières premières, et l’état de 

délabrement du secteur de l’électricité.  

 Les versements à l’EDL représentent 13% du budget de l’Etat et entre 3 et 4% du PIB, 

voire même 4,6% selon Standard & Poor’s, alors même que cet organisme public 

enregistre des pertes énormes (jusqu’à 1,5 milliards en 2009).  
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En outre, en raison de problèmes techniques, il ne peut garder que 1 600 de ses 2 200 

MW opérationnels, ce qui résulte en des coupures d’électricité préjudiciables au 

secteur industriel.  

 La compétitivité des industries libanaise se heurte, enfin, à de nombreux problèmes 

structurels :  

o La cherté du fuel et du diésel.  

o  Les coupures de courant et la mauvaise qualité de celui-ci 

o Le manque de soutien du gouvernement en matière de compétitivité 

internationale et le manque de barrières douanières 

o Le manque de réformes économiques efficaces, ce qui est dû aux nombreux 

blocages politiques. 

o Des coûts de production élevés par rapport aux autres pays arabes, résultant, 

d’une part du prix des carburants et, d’autre part, du prix de la main-d’œuvre 

nationale 

o Le coût des procédures administratives  
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4 ANALYSE DES FACTEURS MARKETING 

 

4.1 PRODUIT 

  Le « produit » que nous souhaitons vendre ici est unique en son genre.  

En effet, un professeur à Science Po – Paris qualifiait récemment Al-Fayhaa de 

« combinaison extraordinaire entre modernité et  tradition ».  

Et il s’agit bien de cela, d’un mélange de tradition authentique, de culture, d’un art de vivre 

depuis longtemps disparu dans les pays occidentaux, d’un tissu social solide, de relations 

sociales empreintes de cordialité, de respect, d’ouverture, de sécurité, et d’un dynamisme 

commercial jamais démenti.  

De même, si le savoir-faire ancestral est encore vivant dans les professions artisanales, il 

s’accompagne, non pas d’un repli, mais au contraire d’un dynamisme créatif et d’un esprit 

d’ouverture marqué par la connaissance généralisée d’au moins une langue étrangère.  

Nous pouvons donc vendre la ville de Tripoli comme un morceau d’Orient, au bon sens du 

terme, marqué par : 

 

Une situation géographique idéale 

  Al Fayhaa est située en bordure de la Méditerranée, à moins d’une heure de voiture de 

Beyrouth, ses centres commerciaux et sa vie brillante, de Batroun et sa vie nocturne très 

animée, de Byblos et ses sites archéologiques et de la montagne, en particulier Ehden.  

Elle bénéficie d’un climat de rêve avec 300 jours d’ensoleillement par an et la garantie 

quasi – absolue d’une absence totale de pluie pendant la saison d’été.  

 

L’Orient 

  Bien que le monde arabe et musulman soit maintenant regardé avec suspicion en 

Occident, Al-Fayhaa, elle, rassemble tous les bons côtés de l’Orient.   

Pour les Occidentaux, en effet, elle incarne le mystère, l’exotisme, une ambiance 

authentique, garantie d’un dépaysement absolu.  

Quant aux touristes des Pays Arabes, c’est avec plaisir qu’ils retrouvent une familiarité de 

langue et de coutumes, ainsi que la certitude d’être vus avec sympathie, contrairement à 

ce qui se passe dans les pays occidentaux depuis le 11 septembre. 
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L’ouverture 

  Al Fayhaa et le Liban en général sont marqués par la pluralité des langues parlées 

communément, y compris dans le commerce ou dans la rue. En effet, le français et l’anglais 

sont couramment utilisés à côté de l’arabe dans l’affichage, les enseignes des commerces,  

la publicité,  les panneaux de signalisation, les supermarchés et les centres commerciaux… 

Cette ouverture se reflète également dans la palette très large des tenues féminines, des 

plus modernes aux plus traditionnelles, sans que cela attire aux passantes remarques ou 

animosité. 

 

Le dynamisme commercial  

   Depuis l’Antiquité, ce qui s’appelle maintenant le Liban a toujours démontré 

son exceptionnel dynamisme commercial et sa capacité à aller très loin découvrir de 

nouveaux marchés.  

De même, le secteur commercial tripolitain se distingue  par son dynamisme, sa flexibilité 

et son inventivité. Il se compose d’un secteur « visible » et répertorié et d’une économie 

souterraine comprenant, par exemple, les vendeurs de rue.  

A titre d’exemple, la ville ne compte pas moins de 528 restaurants et snacks.  

L’artisanat, est également un secteur à fort potentiel de croissance et qui peut facilement 

améliorer un indice de productivité encore bas de 57%, à condition qu’il puisse bénéficier 

d’un certain nombre d’aides au développement.   

De plus, il est basé sur un savoir-faire très ancien et continue à faire partie du tissu 

économique et social de l’agglomération, au même titre que des commerces et des 

entreprises plus modernes.  

 

Les avantages pour les entreprises 

En s’installant à Al-Fayhaa, les entreprises peuvent bénéficier d’un certain nombre 

d’avantages : 

 Une main d’œuvre très qualifiée.  

 Des salaires faibles 

 La possibilité  d’implanter des entreprises liées au tourisme, à l’industrie, aux 

nouvelles technologies ou à l’agro-alimentaire et de profiter d’avantages fiscaux 

intéressants, conformément à la loi n°360 du 16 août 2001. 
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 Une assistance complète de la part du BIAT 

 La proximité de Beyrouth, avec une circulation beaucoup moins dense.  

 La présence d’infrastructures éducatives et de santé de haut niveau.  

 Des loyers bas, comme le montre le tableau comparatif ci-dessous : 

Coût de location annuel moyen pour un bureau de 100 m² 

 Centre Ville En dehors du centre-ville 

Al Fayhaa $ 6 000  $ 4 200 

Beyrouth $ 100 000 $ 15 000 – $ 80 000 

Byblos $ 6 000 $ 4 200  

Batroun $ 6 000 $ 3 000 

Saida $ 8 400 $ 6 600 

Alep $ 4600 - $ 11 500 $ 2 300 - $ 3 400 

Homs $ 2 500 - $ 12 800 $ 1 300 - $ 2 300 

Lattaquié $ 3 800 –  $ 12 800 $ 1 800 – $ 6 400 

 

Les transports 

   Al-Fayhaa se trouve à proximité d’une des routes maritimes les plus fréquentées du 

monde, celle qui va du détroit de Gibraltar au canal de Suez.  

  Le Port de Tripoli quant à lui constitue, avec celui de Beyrouth, la porte naturelle vers 

le Moyen-Orient, en particulier l’Irak. Bien que moins important que ce dernier, il n’en 

présente pas moins de nombreuses possibilités de développement.  

  Pour ce qui est de la route, Al-Fayhaa se trouve au cœur d’un réseau routier et 

autoroutier qui va, d’un côté vers Beyrouth, Saida et Damas et, de l’autre, vers la Syrie et la 

Turquie. De nombreux bus relient quotidiennement Al-Fayhaa à Beyrouth et, 

ponctuellement à la Syrie et la Turquie.  

  On dénombre également de très nombreux taxis très bon marché permettant de se 

déplacer dans l’agglomération ou vers les villes de la région.  

 

La qualité de vie  

Al-Fayhaa offre une qualité de vie rare dans une ville de cette taille.  

Le calme et la sécurité, et l’atmosphère d’ouverture sont des atouts majeurs, tant pour les 

touristes que pour les entrepreneurs.  

Par ailleurs, la vie quotidienne et les loyers moins chers qu’à Beyrouth contribuent à 

rendre l’existence facile.  
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Enfin, les distances plus courtes et les encombrements moindres garantissent un gain de 

temps et de productivité.   

 

Des atouts touristiques très importants 

Du point de vue touristique, Al-Fayhaa présente le plus grand intérêt.  

Elle possède en effet, plus de 200 monuments, dont certains, comme le Château Saint-

Gilles, figurent parmi les 10 sites les plus importants du Liban.  

La corniche de Mina et les îles qui lui font face constituent également un espace de loisirs 

privilégié.  

Sa cuisine et sa pâtisserie, représentées par un très grand nombre d’établissements variés, 

peuvent attirer les visiteurs, pourvu qu’on leur donne un peu de publicité.  

Enfin, les nombreux centres culturels d’Al-Fayhaa et une Foire d’une étendue inégalée 

dans la région promettent l’organisation d’événements culturels ou sportifs de grande 

ampleur permettant de générer d’importantes recettes touristiques.  

 

Ultérieurement, nos projets-phares de développement  

 Les projets-phares de développement (Voir Point 8) constitueront autant de pôles 

d’attraction vers la communauté de communes d’Al-Fayhaa et participeront à la création 

d’une identité exportable.   

 

4.2 LES CANAUX DE PROMOTION 

Même si le marketing en suit des règles semblables, Al-Fayhaa ne saurait être « vendue » 

comme n’importe quel autre produit, ni même comme n’importe quelle autre ville. Il faut, 

au contraire, tenir compte de ses spécificités.   

Il importe aussi de se souvenir que la ville sera « vendue » sous deux aspects différents, à la 

fois comme  destination touristique et comme lieu d’investissement: 

 

Les canaux de promotion envisagés sont donc : 

 Les télévisions étrangères à diffusion internationale généralistes ou spécialisées dans 

le tourisme.  
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 Les journaux et magazines nationaux et internationaux, généralistes ou spécialisés 

dans l’investissement, les affaires, la cuisine, l’art  ou les voyages.  

 Les foires internationales de diverses natures : touristiques, artisanales, économiques, 

culinaires… avec un stand “Al-Fayhaa” 

 Les Ambassades du Liban dans le monde 

 Les associations, cercles, groupes et tous les lieux de réunion des Libanais de la 

diaspora.  

 Tous les hôtels du Liban et le plus grand nombre possible de restaurants 

 Les offices du tourisme  

 L’aéroport de Beyrouth et le port de Tripoli  

 Les grands centres commerciaux  

 Les principales librairies  

 

4.3 MATERIELS PROMOTIONNELS  

Les matériels promotionnels suivants seront préparés pour soutenir la campagne de 

marketing de la ville :  

 Un Powerpoint et une vidéo promotionnelle qui seront présentés à diverses villes 

partenaires  

 Des spots télévisés vantant les qualités touristiques d’Al-Fayhaa 

 Des reportages mettant en valeur l’agglomération et vendus ou donnés à des 

télévisions étrangères (chaînes de tourisme ou chaînes généralistes à diffusion 

internationale  

 Des articles de journaux.  

 Des tours organisés pour des journalistes étrangers, afin de susciter des articles 

favorables.  

 Des dépliants / des brochures de deux types: “Investir à Tripoli” et « Al-Fayhaa, 

l’Orient à visage ouvert », l’un destiné aux investisseurs et hommes/femmes d’affaires, 

l’autre aux touristes.  

 Des conférences au Liban ou à l’étranger sur le tourisme et l’investissement à Al-

Fayhaa 
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 Des reportages sur des aspects typiques et porteurs de la Communauté de Communes, 

qui seront diffusés dans des journaux nationaux ou étrangers.  

 Des invitations à Al-Fayhaa de personnalités connues régionalement et mondialement, 

invitations qui donneront l’occasion d’une vaste couverture médiatique.  
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5 OBJECTIFS MARKETING 

 

Les objectifs poursuivis par ce plan peuvent se mesurer comme suit : 

 

OBJECTIF 

 

INDICATEURS 

 

RESSOURCES 

NECESSAIRES 

 

 

 

La Ville de Tripoli est prête à 

accueillir les touristes 

 

 Toutes les rues sont nommées et 

arborent des plaques. 

 Des plans exhaustifs sont produits 

 Des  panneaux indiquent 

clairement la direction des zones 

touristiques les plus importantes.   

 

 

 Autorisation d’établir un 

plan détaillé de la ville.  

 Ressources humaines 

pour le dessin du plan.  

 Ressources financières 

pour l’impression 

d’environ 30 000 plans 

par an, dans un premier 

temps.  

 

 

 

 

Al Fayhaa attire des touristes  

 

 Le nombre de touristes visitant la 

citadelle passe de 7 000 à 10 000 à 

2 ans et à 15 000 à 5 ans.  

 Le taux d’occupation des 

chambres augmente à 80 % en 

moyenne sur l’année.  

 Les ventes de l’artisanat 

augmentent 

 

 Mise en place du plan 

stratégique de 

communication 

 Projets-phares 

 

La Chambre de Commerce, 

d’Agriculture et d’Industrie 

remplit son rôle 

d’information et de soutien 

aux investisseurs.  

 

 

 

 Nombre de séances d’information 

organisées 

 Nombre de consultations privées 

fournies par an 

 

 

 Collaboration de la CCIAT 

pour la tenue de registre 

et la compilation des 

données.  
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La Ville de Tripoli attire des 

investisseurs 

 

 Nombre d’entreprises 

nouvellement implantées.  

 Nombre de commerces créés par 

an 

 Chiffres des taxes et impôts 

municipaux sur les entreprises et 

les commerces perçus par an.   

 

 Mise en place du plan 

stratégique de 

communication 

 Projets-phares (énergie) 

 Assistance de la CCIAT 

dans toutes les étapes de 

la création d’entreprise 

(Ressources humaines, 

documentation) 

 

La perception de la Ville de 

Tripoli s’améliore 

 

 Des questionnaires papier et en 

ligne soumis aux Libanais et aux 

étrangers montrent une 

connaissance améliorée de la ville 

de Tripoli.  

 Des questionnaires papier et en 

ligne soumis aux Libanais et aux 

étrangers montrent une 

perception plus positive de la ville.  

 Des questionnaires papier et en 

ligne soumis aux Libanais et aux 

étrangers montrent une 

perception plus positive de la 

possibilité d’investir à Tripoli.  

 

 Ressources humaines 

pour produire les 

questionnaires, les 

soumettre et les traiter  

afin d’obtenir un rapport 

statistique.  

 

 

 

La Ville de Tripoli est visible 

à l’étranger  

 

 La ville de Tripoli participe en tant 

que telle à au moins une foire 

internationale par an.  

 La ville de Tripoli continue de 

nouer des partenariats privilégiés 

avec d’autres collectivités 

territoriales dans le monde afin de 

se faire connaître.  

 

 

 Ressources financières 

nécessaires à la 

participation aux foires.  

 Ressources humaines 

pour gérer les 

partenariats et les 

coopérations.  
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 Des reportages sur Tripoli sont 

diffusés à l’étranger.  

 Des articles sur Tripoli sont publiés 

dans la presse nationale et 

étrangère 

 Des sites, blogs, forums de 

discussion, sont visibles sur 

Internet.  

 

 Ressources financières et 

humaines pour produire, 

diffuser et publier les 

articles, blogs et films.  

 Ressources financières et 

humaines pour maintenir 

le site interactif  d’Al 

Fayhaa.  

 

Des projets – phares 

originaux sont créés pour 

attirer le tourisme et les 

investisseurs. (Voir 8. 

« Conclusions et 

recommandations ») 

 

 Des projets – phares sont mis en 

place.  

 

 Mise en place de 

partenariats public-privé.  
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6 MARKETING ET STRATEGIES DE PROMOTION 

 

Il est fondamental que le Marketing d’Al Fayhaa se fasse dans le cadre d’un plan média 

stratégique.  

6.1 Télévision 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Les télévisions sur lesquelles Al-Fayhaa aurait le plus intérêt à communiquer sont :  

 Des chaînes spécialisées dans les voyages : 

 « Voyage » 

La chaîne « Voyage » est le premier média consacré au tourisme et à l’évasion en 

langue fançaise. Première chaîne documentaire en termes d’audience, elle est reçue 

par 7 millions de personnes. 

 

  « Travel Channel » 

Premier média de voyages dans le monde, « Travel Channel » émet 24 heures sur 24 

dans 19 langues à travers l’Europe, le Moyen-Orient, l’Afrique et l’Asie-Pacifique. Actif 

La télévision étant un média, non seulement à très grande diffusion, mais 

aussi à très fort impact sur l’opinion des personnes, c’est sur ses chaînes qu’il 

importe, avant tout, qu’Al Fayhaa soit présente.  

Le problème est, toutefois, le coût très élevé de toute diffusion télévisée.  

  Néanmoins, cette difficulté peut être contournée en renonçant à la 

publicité – très onéreuse – et en réalisant  à la place, soit des documentaires 

destinés aux chaînes de voyage, soit des reportages axés sur un point 

intéressant et favorable de la vie des trois villes, ce qui permettra de les faire 

connaître sous un éclairage favorable.  

Les thèmes pourraient en être, par exemple l’un des projets – phares de 

développement, la cuisine traditionnelle, un événement culturel, la rénovation 

de l’architecture, la vie d’une école francophone ou anglophone, le patrimoine 

archéologique et architectural…  
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depuis 1994, sa couverture s’étend à 20 signaux satellite et 700 bouquets satellite, 

câble et web-TV. 

Il est possible d’y diffuser une publicité ou un reportage nationalement ou 

internationalement.    

 

 Des chaînes internationales à forte diffusion, par exemple : 

 TV5 Monde 

Première chaîne mondiale de télévision en français, TV5MONDE est un espace 

d’expression plurielle. TV5MONDE revendique des contenus universels, porteurs de sens 

et de valeurs humanistes, et privilégie la qualité, l’innovation, la découverte dans le choix 

et la conception de ses programmes. Tous reflètent la ligne éditoriale de la chaîne : 

« Montrer ici ce qui vient d’ailleurs, montrer ailleurs ce qui vient d’ici ». 

Plus de 207 millions de foyers peuvent recevoir TV5MONDE par câble ou satellite, 24 

heures sur 24, dans plus de 200 pays et territoires et 55 millions de téléspectateurs 

chaque semaine (audience cumulée)  font de TV5MONDE l’un des 3 plus grands réseaux 

mondiaux de télévision, aux côtés de MTV et de CNN. 

Sa couverture s’étend à 18 satellites et 34 bouquets numériques (soit 52 transpondeurs) 

et plus de 6 000 réseaux câblés. 

En outre, 3,5 millions de chambres d’hôtels diffusent TV5MONDE à destination de plus de 

50 millions de voyageurs francophones. 

 

 Aljazeera  

La chaîne Al Jazeera, qui se spécialise dans l’information et les affaires émet en langues 
anglaise et arabe 24 heures sur 24. Il est le média de référence pour l’information en 
anglais sur le Moyen-Orient.  

Al Jazeera émet depuis les centres régionaux de Doha, Kuala Lumpur, Londres et 
Washington et son audience potentielle atteint le milliard de spectateurs.  

A travers l’information et les reportages, la chaîne vise à donner un autre éclairage sur le 
Moyen-Orient que celui – souvent tendancieux – donné par les médias occidentaux.   
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 France 24   

Lancée en décembre 2006, FRANCE 24 est la chaîne d’information française internationale 

24h/24. Sa mission est de couvrir l’actualité avec un regard français et de véhiculer 

partout dans le monde les valeurs et les perspectives françaises. 

 

FRANCE 24 est une véritable plateforme d’information diffusant ses programmes à 

l’antenne et sur internet en français, en anglais et en arabe. Gratuite et en clair, la chaîne 

est disponible dans ses différentes versions linguistiques sur les principales positions 

satellites et offres commerciales de l’univers du numérique (satellite, câble, ADSL et 

mobile) en Europe, au Proche et Moyen-Orient, en Afrique, en Asie et aux États-Unis. 

Elle est actuellement reçue par 80 millions de foyers et compte étendre sa couverture à 

l’ensemble de l’Amérique et de l’Asie.   

 

 CNN 

La plus importante chaîne d’information du monde possède une audience planétaire.  

Créée par Ted Turner en 1985, elle bénéficie d'un budget annuel d'environ 800 millions de 
dollars et possède, outre la chaîne américaine, de nombreuses "chaînes sœurs" : CNN+ 
(Espagne), CNN Airport Network (Amérique du Nord), CNN en Español (États-Unis), CNN 
Chile (Chili), CNN-IBN (Inde), CNN Türk (Turquie). 

Il existe aujourd'hui cinq variantes, ou versions, de CNN International : CNN International 
Europe/Moyen-Orient/Afrique (basée à Londres), CNN International Asie-Pacifique (Hong 
Kong), CNN International Sous-continent indien (Hong Kong), CNN International Amérique 
latine (Atlanta) et CNN International Amérique du Nord (Atlanta). 

 

 Des chaînes nationales importantes en différentes langues.  

Il importe, à cet égard, de ne pas négliger l’Amérique Latine où pourraient être diffusés des 

reportages parlant de la diaspora Libanaise et de sa proximité de coutumes et de langue 

avec  elle.  
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6.2 Presse écrite 

  Publier des pages de publicité dans les magazines pouvant être une solution onéreuse, 

il revient à l’équipe de la Communauté de Communes, d’appliquer, encore une fois, des 

solutions créatives.  

  L’une d’elles est, par exemple, de rédiger des articles, à la fois suffisamment 

intéressants pour être publiés et qui mettent l’accent sur les aspects des trois villes que 

nous souhaitons mettre en valeur, afin  que des magazines nationaux et internationaux les 

diffusent gratuitement.  

 

Des thèmes intéressants peuvent être, par exemple :  

 « L’art de vivre à Al Fayhaa » 

 « Al Fayhaa allie société traditionnelle et modernité » 

 « Entre variété infinie et saveurs : La cuisine de Tripoli » 

 L’architecture  

 « Femmes d’Al-Fayhaa », en insistant sur la palette très large, symbole de tolérance, 

des styles rencontrés.  

 « La jeunesse d’Al-Fayhaa, entre mentalité traditionnelle et nouvelles technologies » 

 « Al Fayhaa, quand les habitants nomment les rues » 

 « Tripoli, capitale du meuble » 

 « Les souks de Tripoli » 

 « Al-Fayhaa s’ouvre aux investisseurs étrangers » 

 

Une large de gamme de magazines est susceptible de publier ce type d’articles : 

 Presse voyage francophone 

 Carnets d’aventures 

 Balades 

 Géo 

 Grands Reportages 
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 National Geographic  

 Le Petit Futé 

 Lonely Planet 

  

 Presse voyage anglophone 

 Budget Travel 

 Travel + leisure 

 National Geographic Traveler 

 Condé Nast Traveler  

 Backpacker 

 Beyond 

 Brave New Traveler 

 Compass 

 Road Junky 

 

 Presse « Société » / Magazines Féminins 

On vise ici les magazines ayant une forte propension à couvrir des sujets sociaux   

 Paris Match 

 Le Nouvel Observateur 

 L’express 

 Marie-Claire  

 Time 

 Newsweek 
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 Magazines Business: 

 Le commerce du Levant 

 L’Expansion 

 Bloomberg Business Week 

 The Economist 

 The Wall Street Journal 

 CEOWorld Magazine 

 The Financial Times 

 

6.3 Internet 

Internet est un média presque aussi efficace que la télévision et la presse écrite, mais 

beaucoup moins onéreux. La présence d’Al Fayhaa sur la toile devrait, dans l’idéal, revêtir 

les formes suivantes : 

 

 Refondre le site Internet de la Communauté de Communes Al Fayhaa. 

Ce site, qui devra obligatoirement être lié à ceux des trois municipalités qui la 

composent, ainsi qu’à celui de la chambre de commerce, possèdera plusieurs sous-sites 

dont l’un sera consacré aux entrepreneurs et investisseurs.  Le nom de domaine 

www.investinalfayhaa.com est une possibilité.  

Il devra fournir de façon efficace et en 3 langues au moins (dans l’idéal, arabe, français 

et anglais) toutes les informations dont les touristes et les investisseurs pourraient avoir 

besoin.  

Doté d’une esthétique sans faille, il devra comprendre autant d’informations que 

possible sur l’agglomération, ses sites touristiques, ses infrastructures, ses commerces, 

ses loisirs, ses coutumes les plus agréables…  Ceci inclut un accès aux statistiques de 

l’observatoire.  

Son ergonomie de navigation, claire et intuitive, doit permettre d’accéder aisément et 

de la manière la plus exhaustive possible à l’information recherchée, dans tous les 

domaines cités ci-dessus. Il va sans dire qu’une attention particulière devra être portée à 

son référencement.  

 Enfin, la possibilité de dialoguer par mail avec la municipalité et d’en obtenir une 

réponse rapide et documentée devra être offerte aux internautes.  

http://www.investinalfayhaa.com/
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 Créer de blogs officiels et non officiels sur Al Fayhaa 

Tenus par des citoyens de l’agglomération, ils diffuseront des photos, des nouvelles et 

des opinions qui donneront l’image d’une collectivité territoriale moderne et 

dynamique.   

 

 Participer aux réseaux sociaux en ligne tels que Facebook et Twitter.  

Une page « Al Fayhaa » devrait être  présente sur ces deux réseaux afin de donner aux 

jeunes une meilleure image de leur ville et de leur permettre de participer à certains 

comités, faire entendre leur voix, soutenir des événements et des initiatives.  

Cette présence permettra également d’organiser des flash-mobs. (Voir 8. 3) 

 

 Mettre en place de bannières et des liens sur d’autres sites 

Il serait très utile de mettre des bannières, soit sur ses portails généralistes (Yahoo, 

Google…), soit sur des portails de voyages, soit, solution moins onéreuse, sur les sites de 

Libanais à l’étranger. 

 

 Travailler sur les pages « Tripoli », « Mina », « Beddawi » et « Al Fayhaa » de 

Wikipedia. 

Wikipedia étant l’encyclopédie en ligne la plus consultée, il est nécessaire de compléter 

substantiellement l’information présente et d’ajouter de très bonnes photos sur la page 

« Tripoli ». Celles de « Mina » (qui n’existe qu’en anglais), « Beddawi » (pour laquelle 

une ébauche existe en anglais également) et « Al-Fayhaa » devront, elles, être soit crées, 

soit fortement renforcées dans un esprit qui reflète l’image que nous souhaitons donner 

de l’agglomération.  

 

 Mettre en ligne des reportages et des blogs de voyages sur des sites de voyages, tels 

que : 

 Matador Network (http://www.bravenewtraveler.com/) 

 

 Rubrique “Voyages” de l’Euromag (http://www.leuromag.com/Voyages_r32.html) 

http://www.bravenewtraveler.com/
http://www.leuromag.com/Voyages_r32.html
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 I-voyages (http://www.i-voyages.net)  

 Bien Voyager (http://www.bienvoyager.com/)  

 Voyages.net (http://www.voyages.net/)  

 

6.4 Foires Internationales et événements culturels 

 

La participation de la ville à des foires professionnelles, avec des « stands Tripoli » est, bien 

entendu incontournable. Il peut s’agir de foires et d’expositions généralistes ou 

spécialisées, comme, par exemple celles consacrées à l’artisanat, telles que le « Creativ 

Autumn Salzburg » en Autriche ou l’ATM (Arab Travel Market Expo) a Dubaï.  

La liste des villes des événements auxquels participer sera définie par la Mairie en fonction 

du budget disponible et de l’impact potentiel de cette visite63.  

Une participation d’artistes d’Al Fayhaa à des festivals et des événements culturels est 

également un bon moyen  de faire connaître les facettes les plus intéressantes de 

l’agglomération.  

 

6.5 Evénements liés à la diaspora 

 

La diaspora libanaise à l’étranger peut jouer un rôle majeur dans le développement et la 

promotion d’Al Fayhaa. En effet, elle est nombreuse (entre 3 et 15 millions de personnes 

selon les études), toute dévouée à sa mère patrie, puissante et bien organisée.  

Ainsi, la diaspora représente non seulement un marché – cible mais un relais très efficace.  

 

Ses réseaux sociaux, ses réseaux sur la toile, ses lieux de rassemblement, ainsi que les 

événements qu’elle organise, sont des canaux de premier choix pour la stratégie marketing 

d’une collectivité territoriale telle qu’Al Fayhaa. Ils permettent de diffuser photos, études, 

information, documentaires, documents promotionnels, brochures d’information, etc…  

 

 

                                                        
63

 La liste des foires et expositions professionnelles internationales est disponible sur le site : 
http://www.tradefairdates.com/all_cities_ww.php  

http://www.i-voyages.net/
http://www.bienvoyager.com/
http://www.voyages.net/
http://www.tradefairdates.com/all_cities_ww.php
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6.6 Séances d’information de la Chambre de Commerce, d’Agriculture 

et d’industrie de Tripoli : « Je monte mon entreprise à Tripoli ».  

 

Il serait bon que la CCIAT organise de façon régulière des séances d’information destinées 

aux investisseurs / entrepreneurs.  

Celles-ci répondront aux questions suivantes :  

 Comment monter une entreprise à Al Fayhaa ? Quelles sont les démarches 

administratives / bancaires… ? 

 

 Où monter cette entreprise ?  

Ce point pourra faire appel à la technologie GIS, que la CCIAT et la municipalité sont en 

train de mettre en place.  

 

 Pourquoi monter cette entreprise ?  

 Loyers jusqu’à trois fois inférieurs à ceux de Beyrouth 

 Proximité avec Beyrouth (à peine une heure de voiture)  

 Main d’œuvre qualifiée et bon marché  

 Vie quotidienne moins chère que Beyrouth 

 Environnement plus calme, et plus sûr.  

 

Les séances d’information de la CCIAT pourront se tenir, soit dans les locaux de celle-ci, 

soit, à l’étranger, dans les lieux de rassemblement de la diaspora libanaise, en utilisant 

certains de ses événements comme support.   

 

6.7 Analyse d’impact 

  Il va sans dire qu’une fois mises en place,  toutes ces stratégies de promotion 

demanderont à être testées, à 6 mois, à 1 an et à 2 ans, afin d’analyser l’efficacité de 

chacune d’entre elles, à travers une combinaison de méthodes d’enquête quantitatives et 

qualitatives, ce qui permettra d’axer la stratégie marketing d’Al Fayhaa sur les plus 

efficaces, en écartant celles dont les résultats se révèleront décevants.   
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7  RECHERCHE DE PARTENAIRES POUR SOUTENIR LE PLAN MARKETING ET 

DEVELOPPER DES STRATEGIES 

 

Il va sans dire que, pour que ce plan marketing soit couronné de succès, il faut qu’il rassemble 

le plus grand nombre possible d’acteurs de la vie locale, sur la base du consensus le plus large 

possible.  

Ceci pourra être obtenu à condition : 

 D’élaborer un plan stratégique de développement basé sur des faits et des indicateurs.  

  De tâcher d’obtenir, autant que faire se peut, un consensus en insistant sur l’importance 

de réalisations dont tous bénéficieront (routes, infrastructures, transports, 

développement économique…) quelle que soit leur couleur politique et leur appartenance 

confessionnelle.  

 De monter des partenariats public – privé à travers la Chambre de Commerce et le BIAT.  

 D’inclure les citoyens dans les actions définies par ce plan, afin de créer une appropriation 

de celui-ci, donc une implication64, par exemple : 

o En encourageant les citoyens à garder leur ville propre.  

o En formant des comités de citoyens chargés de donner un nom aux nouvelles rues 

et de faire apposer des plaques de rues aux frais des riverains.  

o En Créant des comités de réflexion qui travailleront en parallèle avec la Mairie sur 

divers thèmes précis.  

o En sensibilisant l’ensemble des commerçants et des artisans à cette nouvelle 

dynamique et en s’assurant de leur participation. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
64

 Ainsi qu’il est dit communément dans d’autres domaines, en particulier dans celui des actions des Nations-
Unies, « No ownership, no commitment » (Pas d’appropriation, pas d’implication) 
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8  CONCLUSIONS ET RECOMMANDATIONS 

 

Une place sans rapport avec son poids démographique et la position de Tripoli de deuxième 

ville du pays 

  Alors qu’Al Fayhaa rassemble entre 12,5 % et 13,9 %65 de la population libanaise, le 

Liban-Nord dans son ensemble ne représente que 3 % des prêts accordés par les banques 

privées.  

De même, elle ne concentre que 2 à 5% des investissements étrangers, lesquels représentent 

pourtant 32% des investissements totaux du Liban.66  

  Pour ce qui est du tourisme, malgré un climat agréable, un patrimoine archéologique 

et culturel extrêmement riche, une qualité de vie agréable et la présence de nombreux 

restaurants et cafés, elle ne reçoit qu’une part très marginale des touristes étrangers (0,37% 

des touristes étrangers venus au Liban en 2009 ont visité le Château Saint-Gilles) et moins d’1 

% de leurs dépenses.  

 

  La place de l’agglomération n’est donc pas ce qu’elle pourrait être, encore moins ce 

qu’elle devrait être.  

Cela tient aux nombreux problèmes que nous avons évoqués dans ce rapport et qui sont, soit 

extérieurs à elle, soit internes.  

 

L’influence pesante des questions externes 

  Il va sans dire que la Ville n’a aucune influence sur les problèmes externes, et qu’elle 

ne peut qu’en subir les conséquences.  

  Le premier d’entre eux, est l’instabilité politique et sécuritaire. Ainsi que nous l’avons 

déjà mentionné, le taux de criminalité au Liban est bas. Il l’est encore plus à  Al-Fayhaa.  

Les problèmes sécuritaires résultent donc d’une instabilité politique générale, laquelle est 

généralement encouragée et soutenue par des acteurs étrangers. C’est d’ailleurs l’entente 

entre tous ces acteurs qui explique le calme actuel du pays.  

  Le classement du Liban et de la Communauté de Communes Al-Fayhaa en termes de 

risque est le fait de plusieurs organismes dont la Coface, pour le risque – pays, des organismes 

                                                        
65

 La population totale du Liban est estimée à entre 3,6 et 4 millions de personnes. Rappelons qu’il n’y a pas eu 
de recensement officiel depuis 1932.  
66

 Source : BLC Bank 
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d’analyse financière tels que Standard & Poor’s, pour le risque financier et les Ministères des 

Affaires Etrangères pour les dangers encourus par les voyageurs.  

Néanmoins, si les deux premiers se basent sur une série d’indicateurs précis, le troisième 

relève plutôt de la perception.  A titre d’exemple, le site du Ministère français des Affaires 

Etrangères67 conseille encore à l’heure actuelle aux voyageurs d’éviter la Communauté de 

Communes Al-Fayhaa où pourtant, la situation sécuritaire est parfaitement calme et où aucun 

étranger n’a eu à se plaindre de violences depuis de nombreuses années.  

  De même, en matière économique, Al Fayhaa reste dépendante, pour les 

investissements qu’elle peut espérer recevoir, de la situation économique des pays 

investisseurs et, en particulier de leur capacité de réaction face à la crise financière.   

  Enfin, elle demeure tributaire de l’évolution de la législation libanaise en matière 

économique et fiscale, une législation dont il ne semble pas que la modernisation doive 

intervenir à court terme, en raison des blocages politiques inhérents au système lui-même.  

Parallèlement, le problème de l’énergie au niveau du Liban en général, et de la modernisation 

des structures de l’EDL, représente un frein au développement industriel sur lequel Al Fayhaa 

n’a aucune prise.  

 

 Une agglomération aux prises avec de nombreux problèmes structurels   

  Par ailleurs, Al Fayhaa cumule de nombreux désavantages.  

En premier lieu, depuis les années 50 et surtout depuis le début de la guerre civile, elle s’est 

trouvée,  en raison de la situation politique, à l’écart de tous les plans de développement et 

de reconstruction.  

Ce n’est que depuis une date très récente qu’elle peut espérer bénéficie de programmes 

lancés par le gouvernement libanais tels que le programme de soutien au développement des 

zones côtières, le programme d’aide au développement du tourisme ou le programme d’aide 

au développement de l’agriculture.  

Toutes les aides viennent de l’étranger, en particulier de l’Europe. Il sera bon de citer, à titre 

d’exemple le programme « Beyond Beirut », financé par USAid et le programme ENPI, géré 

par l’Europe.  

 En conséquence, la Ville souffre maintenant de nombreux problèmes de fond qui, 

s’alimentant l’un l’autre, contribuent à l’aggravation continuelle de la situation. 

Le plus grave d’entre eux se trouve être la déliquescence de l’économie, qui explique une 

paupérisation toujours plus grande de la population.   

                                                        
67 http://www.diplomatie.gouv.fr/fr/conseils-aux-voyageurs_909/pays_12191/liban_12277/index.html 
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  A son tour, cette pauvreté crée une masse de personnes prêtes à tout pour subvenir 

aux besoins de leur famille, et en conséquence, aisément manipulables par toute sorte de 

mouvements extrémistes politiques ou religieux d’autant plus puissants qu’ils sont 

subventionnés par des acteurs étrangers. Il va sans dire que cela décourage investisseurs et 

touristes, ce qui contribue, en une manière de cercle vicieux, à l’appauvrissement de la Ville.  

      PPPAAAUUUVVVRRREEETTTEEE   

 

 

Extrémisme                            Manque de ressources 

         de la municipalité 

 

               Manque de confiance 

       des Investisseurs      

                 Acteurs étrangers                Absence de Décentralisation / 

         Lois administratives obsolètes

      

  Il faut encore ajouter à cela une culture de l’indiscipline et un manque de culture de 

l’espace public, ce qui se traduit par un manque de conscience écologique aussi bien que par 

le non-paiement des taxes et impôts municipaux directs, sans oublier le non-respect des 

arrêtés municipaux.  

 

La difficulté de l’action publique 

En conséquence de tout cela,  les ressources de la Ville sont nettement insuffisantes 

pour couvrir ses besoins et ce, d’autant plus, que d’après la loi libanaise sur les municipalités, 

ses compétences vont bien au-delà des fonctions traditionnelles d’éclairage, de nettoyage des 

rues et d’entretien des canalisations, puisqu’elles englobent jusqu’à l’aide sociale68. Cette 

situation est aggravée par les versements insuffisants de la caisse municipale indépendante 

(en 2006, 7,2 millions de dollars, soit 4,95% des fonds distribués à toutes les municipalités par 

la Caisse Municipale Indépendante69) et par la priorité qui est donnée au grand Beyrouth.  

   

 

 

                                                        
68

 Décret-loi n° 118 du 30 juin 1977.  
69

 Source : Localiban – http://www.localiban.org/spip.php?article4943  

http://www.localiban.org/spip.php?article4943
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 C’est pourquoi, si la Ville paraît à première vue posséder plus de moyens d’action sur 

ce dernier ensemble de points « internes », en réalité, il n’en est rien, principalement en 

raison de l’inadéquation chronique de ses ressources, tant financières qu’humaines, à la 

gravité de la situation.  

  Il n’est donc pas envisageable, à moins d’une politique volontariste de grande ampleur 

de la part du gouvernement libanais, que la municipalité puisse remédier à ses problèmes à 

court terme autrement qu’à travers des projets ponctuels soutenus et / ou financés par des 

bailleurs de fonds étrangers.   

 

Il s’agit donc d’appliquer une stratégie d’ensemble proactive, basée sur les axes suivants : 

 

8.1 Définir l’identité de l’Agglomération 

Ceci est en train d’être réalisé par la Communauté de Communes Al-Fayhaa. Nous 

proposons l’accroche suivante : 

 

 

Ce slogan, et l’identité qu’il suggère, a l’avantage de pouvoir être accepté par les 

différentes composantes de la société locale, tant les plus conservatrices que les plus 

modernes.  

Il fait référence à la richesse du patrimoine culturel de la ville, et à un caractère 

oriental qui attire les Occidentaux en quête de dépaysement, aussi bien que les Arabes qui 

préfèrent se sentir en terrain familier, en particulier en ce qui concerne la langue et la 

religion.   

  Il dessine également une ouverture d’esprit qui rassure touristes et investisseurs 

occidentaux.  

 

8.2 Faire connaître Al-Fayhaa à l’étranger, pour remédier à son peu de notoriété.  

  Cette partie de la stratégie consiste à faire connaître le plus largement possible Al-

Fayhaa aux touristes et aux investisseurs étrangers.  

Elle consiste également à en changer la perception, tant nationale qu’internationale pour 

démontrer, qu’il ne s’agit pas d’une ville dangereuse, mais, au contraire, 

exceptionnellement sûre, qu’il ne s’agit pas d’une ville fermée, mais au contraire très 

tolérante, qu’il ne s’agit pas d’une ville « arriérée », mais d’une ville qui possède les 

« Al-Fayhaa, l’Orient à visage ouvert. » 
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mêmes avantages que les autres villes libanaises en termes de santé de qualité, 

d’enseignement primaire, secondaire ou supérieur de qualité, de restaurants, de plages… 

8.3 Inclure Al-Fayhaa dans les circuits des tours opérateurs 

Une collaboration est indispensable entre la Communauté de Communes et l’ensemble 

des agences de voyage proposant des voyages au Liban afin qu’Al-Fayhaa soit 

systématiquement incluse dans les circuits proposés aux touristes, si possible, pour une 

durée d’au moins deux jours. La création  de « Beyond Beirut » offre une plate-forme 

exceptionnelle à cet égard.   

8.4 Compenser le manque de fonds par des solutions créatives 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Publier un plan touristique de la ville de bonne qualité et placer quelques plans 

sur panneau d’affichage aux endroits stratégiques.  

 Systématiser la pose de plaques de rues écrites en caractères arabes et latins. 

Ces plaques seront apposées par les commerçants et les riverains à leurs frais, 

ce qui permettra d’organiser quelques « cérémonies » emblématiques. Il est 

tout à fait envisageable, par exemple, de donner à une voie le nom d’un 

personnage étranger important et d’organiser une cérémonie médiatique avec 

l’Ambassade concernée, ce qui génèrera des échos dans les médias nationaux 

et étrangers.   

 Encourager les habitants à respecter la propreté de la ville.  

 Rédiger des reportages sur des aspects typiques et originaux de la ville et les 

proposer à des magazines nationaux et étrangers, afin qu’ils soient diffusés 

gratuitement.  

 Inviter des journalistes étrangers à Al Fayhaa et leur faire découvrir les plus 

belles facettes des trois villes, afin qu’ils écrivent de bons articles en retour. 

Cette stratégie s’est révélée particulièrement payante pour la Syrie.   

 Produire des reportages sur des événements originaux qui mettent en lumière 

les valeurs d’Al Fayhaa que nous souhaitons promouvoir et les proposer à des 

chaînes de télévision.  

 Organiser des flash-mobs en utilisant Facebook et Twitter pour soutenir une 

cause, une initiative ou simplement dans le cadre d’un rassemblement amical, 

ce qui permettra de rallier les jeunes à leur municipalité à travers des activités 

ludiques.  
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8.5 Mettre en place des projets –phares  

Afin d’attirer touristes et investisseurs tant libanais qu’étrangers, il faudra réunir les 

acteurs de la ville afin de proposer des idées de projets-phares. Ces projets, d’ordre 

touristique d’une part, et d’ordre industriel, d’autre part, devront : 

 Etre suffisamment originaux pour faire venir les gens exprès à Tripoli, c’est-à-dire être 

inédits au niveau du Liban et si possible de la région.  

 Etre innovants.  

 Créer des emplois et générer du revenu, directement et indirectement.  

 Stimuler les transports locaux et les industries locales, en particulier l’artisanat, dans 

lequel la ville possède un savoir-vivre certain et qui possède un fort potentiel de 

croissance 

 Encourager la création de chambres d’hôtels.  

A titre d’exemple, on peut proposer deux projets qui réunissent toutes les caractéristiques 

ci-dessus : 

 

Création d’un parc d’Eoliennes à Mina  

  L’énergie étant l’un des problèmes majeurs des entreprises libanaises et l’un des freins 

à leur compétitivité, produire une énergie propre, en quantité importante, de façon 

régulière et à un coût raisonnable une fois rentabilisées les infrastructures, permettra 

d’attirer les entreprises de tout le Liban, donc de créer des emplois.  

 

Création d’un parc à thème : « Le Monde en miniature » 

Un parc, à la fois récréatif et culturel, pourrait être créé sur l’une des îles, sur un thème 

qui n’est pas représenté dans la région, c’est-à-dire des modèles réduits des principaux 

monuments de chaque pays.  

Outre le fait de promouvoir la culture, cela : 

 Générerait des emplois directs  

 Générerait des emplois indirects (marins de Mina transportant les visiteurs du parc 

en bateau, artisans fabricant des souvenirs, restaurants /snacks et cafés à 

proximité du parc, commerces à proximité du parc….) 

 Permettrait d’organiser des circuits dans l’ensemble de la ville de Tripoli, le parc 

jouant le rôle de pole d’attraction.  
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Création d’une marina à El Mina  

La création d’une marina à El-Mina répondrait à plusieurs des impératifs identifiés ci-

dessus :  

 Elle s’implanterait de façon naturelle à proximité du port de pêche, profitant ainsi  

à la fois de l’ensemble des infrastructures déjà disponibles et de l’expérience 

autochtone, entre autres en matière de réparation de bateaux. 

 Elle s’intégrerait parfaitement à l’ambiance multiculturelle et festive d’El-Mina 

 Elle générerait des revenus directs pour la marina et des retombées économiques 

non négligeables pour l’ensemble de la ville.  

 Elle participerait à l’ouverture de l’agglomération.  

  

8.6 Mettre en place des partenariats culturels avec des villes étrangères pour créer 

des  événements  

Il est indispensable qu’Al Fayhaa s’ouvre sur les autres grandes villes du monde en nouant 

des partenariats autant avec les collectivités territoriales qu’avec des entités culturelles 

privées.  

De tels échanges encourageront, tant l’ouverture au monde de l’agglomération elle-même 

que la connaissance des trois villes à l’étranger.  

En outre, créer des événements culturels ne peut qu’attirer des touristes et générer des 

revenus.      

 

8.7 Miser sur l’écologie et les nouvelles technologies 

 Développer des projets basés sur l’écologie, le respect de l’environnement et le 

développement durable, de nombreux bailleurs de fonds internationaux étant prêts, à 

l’heure actuelle, à financer de tels projets.  

 Mettre en place un plan stratégique pour la gestion de l’eau.  
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8.8 Mettre en place un plan directeur unifié d’Urbanisme et un Plan Directeur unifié 

des Transports pour Al-Fayhaa dans son ensemble 

Ces plans permettraient de remédier à deux des aspects qui rendent 

l’agglomération peu attractive au premier abord :  

 La construction à outrance et le manque d’espaces verts  

 Le trafic anarchique, qui contribue à donner à la ville une impression de 

désordre.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ce n’est pas en tentant de remédier à la situation actuelle de l’économie, du 

social et des infrastructures – ce qui est pratiquement impossible – que la Ville 

de Tripoli pourra attirer touristes et investisseurs, mais en attirant touristes et 

investisseurs à travers des stratégies novatrices qu’Al Fayhaa pourra résoudre 

le problème de la pauvreté, favoriser son développement, entretenir et 

moderniser ses infrastructures et prendre la place qui est la sienne et qui 

correspond à son poids démographique, autant qu’à la situation de Tripoli 

comme deuxième ville du Liban.  
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