Kara aktieagare,

Det ar valdigt roligt att se att s& manga av er har kommit hit i dag.

Jag vill garna beratta om aret som gatt och ocksa lite om vad som hander pa H&M i
ar.

Under 2010 satsade vi pa att ge vara kunder &nnu mer mode och kvalitet for
pengarna och en annu mer inspirerande shoppingupplevelse. Vara designers
skapade val mottagna kollektioner och med vart starkta kunderbjudande férbattrade
vi H&M:s marknadsposition ytterligare. Vi redovisade en bra tillvéxt och en hdg
lbnsamhet for aret.

2010 i siffror

Omsattningen 6kade med 15 procent i lokala valutor. Forsaljningen i jamférbara
enheter var stark och 6kade med 5 procent.

Under aret var valutaomrakningseffekterna negativa da den svenska kronan starktes
kraftigt mot de flesta forséaljningslanders valutor. Den negativa effekten blev stor bade
pa forsaljning och pé resultat. Omréknat till svenska kronor 6kade omsattningen med
7 procent till drygt 108 miljarder kronor exklusive moms.

Ser vi pa bruttomarginalen sa 6kade den med 1,3 procentenheter till 62,9 procent.
Bruttomarginalen paverkas av ett stort antal faktorer, bland annat en rad
omvarldsfaktorer som inverkar pa inkopskostnaderna. Liksom branschen i 6vrigt,
gynnades vi i borjan av 2010 fortfarande av fordelaktiga omvarldsfaktorer, som ett
Okat kapacitetsutrymme hos leverantérerna samt lagre ravarupriser och lagre
transportkostnader. Det fick positiva effekter pa inképskostnaderna till och med tredje
kvartalet 2010.

Under tiden vande dock omvarldsfaktorerna till att bli kraftigt negativa for inkopen till
fiarde kvartalet. Till exempel fordubblades priset pa bomull under aret. Det &r en
dramatisk prisokning pa den enskilt stérsta ravaran i H&M:s plagg, och effekten pa
inkopskostnaderna blev darmed stor. De negativa effekterna fran omvarldsfaktorerna
forstarktes dessutom ytterligare i bérjan av 2011, vilket jag kommer in pa om en
stund.

Ett starkt kunderbjudande

Jag vill garna understryka att nivan pa bruttomarginalen inte ar, och aldrig har varit,
ett mal i sig for oss. Vi styr inte efter den och vi styr inte heller H&M kvartalsvis. |
stallet styr vi efter vad som ar bast for H&M pa lang sikt. For oss ar det viktigt att
kunna fortsatta att vaxa med kvalitet, hallbarhet och hog lonsamhet.



Samtidigt ar vart fokus alltid pa kunderna. Vart mal ar hela tiden att 6vertraffa deras
forvantningar. Under 2010 6kade vi vara investeringar i H&M:s affarsidé som ar att
erbjuda mode och kvalitet till basta pris. Vi kunde pa sa satt erbjuda kunderna annu
mer varde for pengarna. Forbattringarna strackte sig 6ver hela erbjudandet: allt ifran
nya detaljer i designen och hdgre kvalitet pa vissa plagg till &nnu mer attraktiva priser
pa andra.

Under 2010 6kade vi satsningarna for att langsiktigt starka varumarket &nnu mer och
for att sakerstélla framtida expansion. Vi investerade darfér i marknadsforing, 1T-
utveckling och inom distanshandeln, dar vi ser att det finns en stor potential for
framtida tillvaxt.

Dessa investeringar syntes i 6kade kostnader framfor allt i slutet av aret. Men
samtidigt som vi genomfoérde dessa langsiktiga satsningar 6kade vi rorelseresultatet
med 3 miljarder kronor. Rorelsemarginalen steg fran 21,3 till 22,7 procent.

Resultatet efter skatt 6kade med 14 procent till 18,7 miljarder kronor. Det motsvarar
ett resultat per aktie pa 11 kronor och 29 6re, efter den aktiesplit som skedde i juni
2010, da varje aktie delades upp i tva.

Expansion 2010
Under 2010 valkomnade vi kunder till manga spannande 6ppningar véarlden over.

Nya H&M-marknader blev Sydkorea och Turkiet, liksom Israel, dar vi 6ppnade via
franchise. For ett ar sedan berattade jag om den fantastiska stamningen under
dppningarna bade i Seoul och i Tel Aviv. Det har varit lika roligt att se hur efterlangtat
H&M var av kunderna i Turkiet dér vi 6ppnade i oktober. Turkiet &r en spannande
marknad som vi redan kande val genom vart produktionskontor, och genom vara
mangariga relationer med ett antal lokala leverantorer. Vi ser stor tillvaxtpotential for
H&M i Turkiet framdver.

Under 2010 expanderade vi och uppfyllde samtliga delar av vart tillvaxtmal: att oka
antalet butiker med 10-15 procent per ar och samtidigt 6ka forsaljningen i jamférbara
enheter samt att vaxa med kvalitet, hallbarhet och fortsatt htg Iénsamhet.

Totalt 6ppnade vi 218 butiker netto. Langsiktig kvalitet ligger till grund for varje beslut
om var vi Oppnar en butik och vi kompromissar aldrig om béasta affarslage. H&M hade
2 206 butiker pa 38 marknader vid rakenskapsarets slut, inraknat franchise och vara

Ovriga varumarken.

Distanshandeln &r ett viktigt komplement till vara butiker. Via H&M Shop Online och
katalog erbjuder H&M sedan flera ar distanshandel i Sverige, Norge, Danmark och

Finland samt i Nederlanderna, Tyskland och Osterrike. Distanshandeln fortsatte att
utvecklas val under 2010. Och i héstas lanserade vi H&M Shop Online pa @nnu en

viktig marknad, Storbritannien.



Forsaljning per marknad 2010

H&M:s mode finns att kopa i fyra varldsdelar och forsaljningen utvecklades positivt pa
i stort sett alla vara marknader under aret.

Ser vi pa Nordamerika s& hade vi en mycket bra forsaljningsutveckling bade i USA
och i Kanada. | Europa utvecklades forsaljningen val pa vara stora marknader,
Tyskland, Storbritannien, Nederlanderna, Sverige och Frankrike. Asien gick ocksa
bra, framfor allt Kina som ar ett av de lander dar vi 6ppnade flest butiker under 2010.
Ocksa i Japan och Sydkorea var tillvaxten bra. | Ryssland som ar ny H&M-marknad
sedan 2009 okade forsaljningen kraftigt. Samtidigt som konjunkturen forbattrades pa
manga av vara marknader forra aret var det ekonomiska laget generellt sett
fortfarande osékert. Utvecklingen var till exempel fortsatt svag pa Irland samt i
Grekland och Spanien. Det syntes ocksa i vara forsaljningssiffror aven om det blev
battre i slutet av aret.

Forsta kvartalet

Gar vi over till 2011 och forsta kvartalet, som stracker sig fran december till och med
februari, sa 6kade vi forsaljningen med 9 procent i lokala valutor. Forsaljningen i
jamforbara enheter 6kade med 1 procent i ett kvartal som praglades av fortsatt
aterhallsam konsumtion och en readriven marknad med manga prisaktiviteter. Ocksa
vadret var ofordelaktigt. | december tvingades butiker pa flera marknader att halla
stangt vissa perioder pa grund av sndovader.

Liksom under 2010 var valutaomrakningseffekterna negativa for forsta kvartalet
2011. I svenska kronor uppgick omséttningen till 24,5 miljarder exklusive moms, en
minskning med 1 procent. Och i lokala valutor var 6kningen 9 procent. Det vill saga
en skillnad pa hela 10 procentenheter.

Bruttoresultatet minskade till 14,2 miljarder kronor. Det motsvarar en bruttomarginal
pa 57,8 procent jamfort med 61,9 procent ett ar tidigare. Om vi jamfor med forsta
kvartalet forra aret var, som jag var inne pa forut, alla omvarldsfaktorer till var fordel
da och aven effekterna fran var tidigare valutasakringspolicy paverkade positivt. For
forsta kvartalet 2011 daremot, gick som sagt omvarldsfaktorerna emot oss vilket
resulterade i kraftigt 6kade inkdpskostnader. Vi valde att inte féra denna
kostnadsinflation vidare till kunderna, utan satsade istallet pa att starka var
prisposition for att ytterligare befasta var marknadsstéllning pa lang sikt. Detta bidrog
till minskningen i bruttomarginalen.

Tittar vi pa rorelsemarginalen sa blev den 13,9 procent jamfort med 20 procent.
Resultatet efter skatt minskade med 30 procent och uppgick till drygt 2,6 miljarder.

| mars, alltsa efter utgangen av forsta kvartalet, 6kade forsaljningen inklusive moms, i
lokala valutor, med 2 procent. Det innebar en minskning med 5 procent i jamférbara
enheter. Man ska komma ihag att vi jamforde oss med en mycket stark mars férra
aret, plus 21 procent, som bland annat var gynnad av att pasken infoll tidigt da.



Under mars manad intraffade som ni alla vet jordbavningen i Japan. Det som har
hant ar fruktansvart och vara tankar har under denna tid gatt till alla drabbade och till
Japan som nation.

Var hogsta prioritet har hela tiden varit sékerheten for vara medarbetare och kunder.
Darfor stangde vi samtliga nio butiker i Tokyo-omradet under narmare tva veckor.
Efter att ha genomgatt oberoende sékerhetsinspektioner 6ppnade alla butiker igen
och vi 6ppnade ocksa en ny butik i slutet av manaden. H&M:s butik i Osaka har varit
oppen hela tiden. Till Osaka flyttade ocksa vart Tokyo-kontor temporart for att vi
skulle kunna skéta den dagliga driften i Japan.

For att stotta de drabbade skanker H&M ocksa klader till Roda Korset i Japan samt
till People’s Hope Japan.

Resultatutveckling 2005 — 2010

H&M har funnits sedan 1947 och vi har haft en stark utveckling. Sett 6ver de senaste
fem verksamhetsaren har forséaljningen inklusive moms 6kat med 77 procent
samtidigt som vinsten stigit med 102 procent.

Var goda tillvaxt, hoga Ionsamhet och starka finansiella stéllning har visat sig i H&M:s
utdelning som ocksa den har 6kat genom aren. For 2010 ar den foreslagna
utdelningen 9 kronor och 50 6re per aktie, en 6kning med cirka 19 procent fran 2009.
Den foreslagna utdelningen motsvarar 84 procent av resultatet efter skatt.

Vara kollektioner

Bakom H&M:s framgangar ligger naturligtvis vara fantastiska medarbetare, bland
annat vara manga duktiga designers som skapar ett brett och varierat sortiment.

Men vi hade ocksa tva framgangsrika designersamarbeten under 2010, med Sonia
Rykiel och Lanvin. Vi var mycket néjda med arets designersamarbeten men de
verkliga hojdpunkterna skapades anda av H&M:s egna designers. Vara talangfulla
team tog fram flera uppskattade kollektioner, till exempel Garden Collection som
tillverkades helt av miljanpassade material.

Dagens modekunder ar medvetna och intresserade av hur plaggen som de kdper har
tillverkats. Utover trendkansla och bredd ar hallbarhet, det vill saga ansvar for miljo
och manniskor, en allt viktigare del av H&M:s erbjudande. Garden Collection blev en
stor succé forra varen och i ar har vi foljt upp den med Conscious Collection som fick
ett mycket bra mottagande nér den bérjade séljas i mitten av april. Conscious
Collection gar i olika toner av vitt som ar en av varens stora modefarger. Kollektionen
innehaller plagg for hela familjen i miljoanpassade material som ekologisk bomull,
atervunnen polyester och Tencel.



Vart ansvar

Samtidigt som kollektionen slapptes publicerade vi ocksa H&M:s
hallbarhetsredovisning for 2010.

Redovisningen finns pa var hemsida, www.hm.com, och beskriver de viktigaste
delarna av vart langtgaende hallbarhetsarbete under aret. Vi vill att vara kunder ska
kanna att vi gor vart allra basta for att se till att modet vi erbjuder tillverkas,
transporteras och séljs pa ett hallbart satt och uppfyller vara hogt stallda krav pa
kvalitet, funktion och séakerhet. Okade satsningar pa hallbarhet ar ett viktigt satt for
oss att forbattra vart kunderbjudande samtidigt som vi erbjuder attraktiva priser.

Som globalt detaljhandelsforetag koper och saljer vi varor pa manga marknader.
Internationell handel spelar en stor roll for landers utveckling eftersom det ar en kélla
till ekonomisk tillvaxt. Handel hjalper till att lyfta méanniskor och nationer ur fattigdom.

H&M skapar indirekt arbeten for hundratusentals méanniskor i tillverkningslanderna,
framfor allt i Asien. Vi @ger inga fabriker men vi bedriver ett omfattande
hallbarhetsarbete i leverantorsledet. Genom att aktivt narvara i dessa lander paverkar
vi utvecklingen i en positiv riktning.

H&M é&r ett globalt modeforetag och vi stravar efter mangfald och jamlikhet. Forra
aret var 79 procent av vara medarbetare kvinnor. Och av de medarbetare som har
ansvarspositioner i foretaget, till exempel butikschefer och landschefer, var 71
procent kvinnor.

H&M Incentive Program

H&M har i dag fler &n 87 000 medarbetare. Medarbetarna ar nyckeln till H&M:s
framgang och for att visa uppskattning har H&M startat ett beloningsprogram for alla
anstallda, H&M Incentive Program. Programmet har initierats med en gava fran
familjen Stefan Persson om cirka 4 miljoner H&M-aktier till ett varde av cirka 1 miljard
kronor, baserat pa aktiekursen per den 6 september 2010, till Stiftelsen H&M
Incentive Program.

Syftet &r att uppmuntra och uppmarksamma langsiktigt engagemang samt att
ytterligare starka H&M som en attraktiv global arbetsgivare.

H&M avser ocksa att, i normalfallet, gora arliga avsattningar till stiftelsen
motsvarande 10 procent av utdelningsdkningen i forhallande till foregadende ars
aktieutdelning. Avkastningen pa stiftelsens tillgangar fordelas till de anstéllda, oavsett
l6neniva och position, 6ver tid. Det betyder att de anstallda far ta del av H&M:s
forvantade vardetillvaxt pa samma séatt som en aktieagare.



H&M 2011

H&M fortsatter att vaxa och vi ser att det finns mycket utrymme for det ocksa
framover for alla vara format. Vart tillvaxtmal ligger fast, att 6ka antalet butiker med
10 till 15 procent per ar med fortsatt htg lonsamhet, samt att 6ka forsaljningen i
jamférbara enheter.

Under 2011 planerar vi att 6ppna ungefar 250 butiker netto, inklusive H&M och vara
dvriga varumarken. Var expansion sker pa samtliga marknader och Kina,
Storbritannien och USA planeras bli de stdrsta expansionsmarknaderna.

H&M kommer till hela fem nya marknader i &r: Rumanien, Kroatien och Singapore
samt via franchise till Marocko och Jordanien. Vi har under mars och april redan
Oppnat i Rumanien och Kroatien och H&M finns numera i 40 lander. Det har varit
fantastiska 6ppningar som besotktes av tusentals kunder. Intresset har dvertraffat
vara hogt stallda forvantningar. | augusti dppnar H&M i Singapore, pa basta lage pa
Orchard Road. Det blir H&M:s forsta butik i Sydostasien, en spannande region dar vi
ser stor potential for framtida tillvaxt.

Vi tror ocksa mycket pa vara ovriga varumarken COS, H&M Home, Cheap Monday,
Monki och Weekday. Vi ser sarskilt mycket fram emot 6ppningen av COS fdrsta butik
i Sverige. COS kombinerar prét-a-porter-modets design och kvalitetsfokus med
attraktiv prissattning. Den 20 maj dppnar COS pa Biblioteksgatan i Stockholm och
kommer darmed att finnas med omkring 40 butiker i nio lander.

For Cheap Monday fortsatter expansionen med grossist-forsaljning men ocksa med
butik. Cheap Monday har i dag en butik, i Kbpenhamn, som ar mycket uppskattad,
och kommer att fortsatta att expandera med fler butiker.

For Monki och Weekday som har vuxit kraftigt pa kort tid tar vi det lugnare med
Oppningstakten i ar for att fokusera pa det vi har. Men vi har en stark tro pa dessa
varumarken.

H&M online

H&M vaxer inte bara med butiker utan expanderar ocksa med shopping online. Vi har
byggt om var natbutik som kommer att erbjuda en &nnu béattre kundupplevelse med
massor av inspiration, och som ocksad kommer att gora det annu lattare att handla pa
natet.

Nya H&M Shop Online rullas ut successivt i ar till samtliga lander dar vi har
distanshandel. Kring arsskiftet kommer H&M Shop Online till USA, varldens storsta
retail-marknad som blir var nionde distanshandelsmarknad.

Vi ser att vart mode attraherar alltfler manniskor runt om i varlden. Vi hittar standigt
nya och spannande satt att kommunicera och interagera med vara kunder. Med
sociala medier nar vi ut till H&M-kunder odverallt i varlden, var de &n befinner sig.



Intresset ar till exempel stort for H&M:s appar for iPhone, iPad och Android dar man
kan fa inspiration, se videos och ta del av aktuella erbjudanden. Pa YouTube lagger
vi varje vecka ut nya modefilmer och reportage. | dag har filmerna runt 6,5 miljoner
visningar. Vi har narmare 7 miljoner fans pa Facebook och de ar mycket aktiva.
Antalet inlagg, kommentarer och sa kallade "likes” ligger pa mellan 35 000 och

40 000 per vecka.

Utblick

Nar vi blickar framat sa ar det fortsatt med stor respekt for laget, bade pa
inkbpsmarknaderna och pa forsaljningsmarknaderna. Det finns stora utmaningar i
manga ekonomier som paverkar privatkonsumtionen negativt. Och som jag var inne
pa tidigare sa ar det manga konkurrenter som haller uppe sina volymer med kraftiga
pris- och rea-aktiviteter. Ovanpa det sa har vi alltsa en valdigt stor kostnadsinflation i
leverantorsledet, sa det ar helt klart en utmanande marknad.

Men vi ser samtidigt valdigt optimistiskt pa var framtid. Vi ar ett foretag som agerar
langsiktigt, vi har en framgangsrik affarsidé och en stark stallning pa samtliga vara
marknader. H&M ar i dag ett av varldens starkaste varumarken. Det visar externa
matningar och vi ser ocksa i vara egna kundundersokningar att kundernas
uppfattning om H&M har starkts pa samtliga marknader under aret.

Vi valde under 2010 att investera ytterligare i kunderbjudandet och satsade ocksa pa
marknadsforing, online, logistik och IT. Allt detta for att bygga ett &nnu starkare H&M
och for fortsatt [onsam tillvaxt under manga ar framéver.

Tack for att ni lyssnade och nu ger jag ordet till Herr ordférande.



