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AFFARSIDE

Mobr

SKVALITET
BASTA PRIS

H &MS d ﬁ%r S ldé iir att erbjuda mode

och kvalitet till basta pris.

il

H &MS A Z.Z Z le‘ A mé Z r att dka antalet butiker

med 10—15 procent per ar, men ocksa att 6ka forsiljningen i jamforbara
enheter. Tillvaxten, som finansieras helt med egna medel, ska ske med
kvalitet och med fortsatt hog lonsamhet

H&E&M drivs av starka

()arderln ars()m enkelhet, standiga forbattringar,

lagkansla, kostnadsmedvetenhet och entreprenorskap

Med kunden l:]fokwskaparﬁ&“[s(gnd

designers ett brett och varierat sortiment for alla modeintresserade

Kvalitet ar ett centralt begrepp anda fran idé till kund. Kunderna erbjuds
nya varor varje dag.

H&M ager inga fabriker .

ut tillverkningen av varorna pa fristaende leverantorer via H&M:s lokala
produktionskontor i Asien och Europa. Varorna ska framstallas under

goda arbetsforhallanden och med minsta mojliga miljopaverkan

H&M:s etableringsprincip .

arje butik ska ha basta affarslage. H&M ager inte nagra butiker, utan hy

i stallet butikslokaler av saval internationella som lokala hyresvardar
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DEL1

H&M 1 ORD OCH BILD 2009

AFFARSIDE, MAL OCH STRATEGI 7/ M:s affiirs-
idé dr enkel: att erbjuda mode och kealiter
ull bésta pris.

VD HARORDET Karl-Johan Persson berdtiar
om sin forsta spdnnande tid som vd och
koncernchef sami reflekterar over framtiden.

H&M 2009 | KORTHET Ny« koncept, butiker,
projekt och kollektioner — viktiga héndelser
under daret.

VARA KOLLEKTIONER /ndividuclla stilar och
nya material inspirerade H&M:s designers

under 2009.

FRAN IDE TILL BUTIK K reativitet, hallbarhet
och planering. Sa blir ett H&M-plagg ill.

32 BUTIKSOPPNINGAR 2009 kom H&M till nya

stader som Moskva, Peking och Beirut.

3 6 MOTET MED KUNDEN 77/ M:s butiker ska vara

inbjudande och inspirerande.

42 VARA MEDARBETARE De engagerade med-

arbetarna ar H&M:s framsta tillgang.

4 6 VART ANSVAR Ormtanke om miljé och

mdinniskor [ alla led.

MARKNADER OCH SIFFROR /7 forscitter att
vaxa. 2009 fanns butiker pa 35 marknader.
Finansiell information och nyckeltal.

HISTORIK 1947 oppnades den forsta butiken ¢
Visteras. I dag éir H&M et globalt foretag
med cirka 76000 medarbetare.

5 8 KONTAKTUPPGIFTER oc/: distributionspolicy.

DEL 2

H&M I SIFFROR 2009 inklusive drsredovisning
och koncernredovisning




VD HAR ORDET

VD HAR ORDET
OM ARET

i har lagt ett handelserikt,

larorikt och utmanande

ar bakom oss. Under 2009

expanderade vi kraftigt

och 6ppnade butiker pa

nya spannande markna-
der. Lagkonjunkturen paverkade var for-
saljning som inte riktigt levde upp till vara
forvantningar. Dock har vi haft en stark
[6nsamhet och aret har gett oss manga
nyttiga erfarenheter.

Vart mal framover ar att ge kunderna
ett annu battre erbjudande. Vi ska alltid
overtraffa kundernas forviantningar och
det ska vi gora genom att fortsatta att vara
kreativa, innovativa och hela tiden utveck-
las inom alla omraden.

Utifran affarsidén "mode och kvalitet
till basta pris” har H&M sedan starten
1947 vuxit till ett modeforetag med nastan
2000 butiker pa 35 marknader och cirka
76000 medarbetare. H&M ar dessutom ett
av varldens hogst varderade varumarken.
Forsaljningen under 2009 steg till narmare
119 miljarder kronor och tack vare god
kostnadskontroll kunde arets vinst oka
med en miljard till 16,4 miljarder kronor.

Det ar en fantastisk utveckling. Pa vagen
har det handlat om standiga forbattringar,
lagarbete och en tro pa manniskan — nagra
av vara vikligaste gemensamma varderingar.

”VI STRAVAR ALLTID EFTER ATT
OVERTRAFFA KUNDERNAS
FORVANTNINGAR.”

Alla inom H&M arbetar tillsammans for
att hela tiden ge vara kunder mer mode
och kvalitet for pengarna. Allas initiativ-
formaga haller entreprenorsandan levande
samtidigl som vi vaxer kraftigt.

Vi 6ppnade 250 butiker netto under
aret pa bade befintliga och nya marknader.
Ryssland och Libanon tillkom, den sist-
namnda via franchise. Vi 6ppnade ocksa
vara forsta H&M-butiker i Peking och
fortsatte att vaxa i Tokyo och andra stor-
stader runt om i varlden. Paris och Barce-
lona fick sina forsta COS-butiker. Monki
och Weekday oppnade i Tyskland och i

Vd Karl-Johan Persson
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och med starten av H&M Home borjade
vi ocksa silja textil heminredning.

Det ar mycket som har gjort starkt
intryck pa mig under min forsta tid som
vd. Jag har haft manga intressanta moten
med bade kunder och medarbetare som
har gett mig vérdefulla tankar och bidrag
om hur vi kan bli &nnu béttre pa det vi gor.

Aret var dven fyllt av utmaningar. Den
globala finanskrisen och lagkonjunkturen
med aterhallen konsumtion och realisa-
tionsdrivna marknader paverkade var
forsaljning. Men vi ser ocksa att det fanns
sadant som vi sjalva kunde ha gjort béttre.

Sjalvkritik och striavan efter standiga
forbattringar ingar i H&M:s foretagskultur
och vi jobbar alltid hart pa att bli mer
effektiva inom alla omraden. Den okade
effektiviteten gor att vi kan investera i
alt ge kunderna ett annu mer attraktivt
erbjudande.

MOJLIGHETER | LAGKONJUNKTUREN. Konjunk-
turlaget under 2009 skapade ocksa
mojligheter som vi med var finansiella
styrka kunde ta vara pa. Vi kom bland
annat over fler attraktiva butikslagen an
vi forst raknat med. Vi ska naturligtvis
fortsatta att ta vara pa tillfallen nar de
dyker upp. Det viktigaste for oss ar dock
att vi expanderar med kvalitet och 1 en takt
som gor att vi kan fortsatta driva H&M
med hog lonsamhet. Vi valjer alltid det
som ar bast for H&M pa lang sikt.

Vart tillviaxtmal ligger fast: att 6ka anta-
let butiker med 10 till 15 procent per ar
med fortsatt hog lonsamhet, och samtidigt
oka forsaljningen i jamforbara enheter.
Under 2010 planerar vi att 6ppna ungefar
240 nya butiker netto.

Den 27 februari 2010 oppnade den
forsta H&M-butiken i Sydkorea, en full-
sortimentsbutik i fyra plan pa basta lage
i modedistriktet Myeong-dong i Seoul.
Responsen fran kunderna har varit fantas-
tisk och det fina mottagandet visar pa
stora mojligheter i Sydkorea. Det ar en
spannande marknad med manga mode-
intresserade manniskor och stor kopkraft
precis som vara andra asiatiska marknader,
Kina och Japan.

Israel blir ny franchisemarknad 2010
med tre planerade 6ppningar under varen

-

y

i Tel Aviv, Jerusalem och Haifa. Under
andra halvaret fortsatter vi ocksa expansio-
nen i Ryssland med nya butiker bade i
Moskva och Sankt Petersburg. Till hosten
o6ppnas en ny H&M-butik pa paradgatan
Champs F,:lysé()s 1 Paris dar vi samarbetar
med den varldsberomde arkitekten Jean
Nouvel.

Varje ar 6ppnar vi butiker med en ny,
uppdaterad butiksinredning som ska locka
och inspirera vara kunder. Vi ar langsiktiga
och investerar mycket i ombyggnation, i
att frascha upp butikerna samt att hela
tiden ta fram ny och spannande butiks-
design. Allt for att kunderna ska fa en
inspirerande upplevelse.

Samtidigt vixer vara andra varumarken

VART TILLVAXTMAL LIGGER FAST,
ATT OKA ANTALET BUTIKER MED
10-15PROCENT PER AR.”

COS, Monki, Weekday och Cheap Monday.
Distanshandeln, som finns i sju lander,
fortsatter ocksa sin expansion och till
hosten 2010 startar vi internetforsaljning
i Storbritannien. Da blir det ocksa majligt
for de brittiska kunderna att handla varor
fran H&M Home.

HALLBARHET EN DEL AV STRATEGIN. Fér H&M:s
framtida tillvaxt och fortsatt goda l6nsam-
het ar det ocksa viktigt att vi driver verk-
samheten pa ett socialt och miljomassigt
hallbart satt. H&M har ingen egen tillverk-
ning. Vara 16 produktionskontor i Asien
och Europa arbetar nara tillsammans med
de 700 fristaende leverantorerna som till-
verkar vara varor.

For oss gar hallbarhet hand i hand med
var affarsidé: att erbjuda mode och kvalitet
till basta pris. Kvalitet handlar om att pro-
dukterna moter eller 6vertraffar kund-
ernas forvantningar. Det innebar ocksa att
kladerna ska tillverkas och saljas under
goda arbetsforhallanden och med begran-
sad paverkan pa miljon.

Pa det sattet kan vi erbjuda kunderna
ytterligare virde for pengarna. Eftersom
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hallbarhetsarbetet spelar en strategiskt
viktig roll for H&M gjorde vi under 2009
hallbarhetsfragorna till hela verksamhe-
tens ansvar. Vi flyttade ut ansvaret for
miljo och sociala fragor till var och en av
koncernens funktioner fran den centrala
avdelningen (6r CSR (Corporate Social
Responsibility) som i sin tur 6vergar till
att bli en stodfunktion.

Oerhort mycket har forbattrats sedan
vi borjade arbeta aktivt med hallbarhet
i leverantorskedjan 1997. Det finns dock
fortfarande mycket kvar att gora och vi
ar odmjuka infor vad som kravs for att
astadkomma langsiktiga forbattringar.

STARK POSITION. Vi har stor respekt for
radande lagkonjunktur, &ven om H&M:s
affarsmodell har visal sig lonsam ocksa
i tuffare tider.

De kundundersokningar som vi gor
pa alla vara marknader visar att vi har
starkt var position fran redan héga nivaer.

Vi har ett attraktivt erbjudande, span-
nande och kommersiella kollektioner, en
stark foretagskultur och duktiga medar-
betare varlden éver. Det finns manga nya
stader och lander att ta H&M till och jag
kanner stor optimism infor framtiden. m

KARL-JOHAN PERSSON, VD
H & MHENNES & MAURITZ AB
STOCKHOLM 2010



JIMMY CHOO FOR H&M -

| Legendariska accessoarmarket Jimmy Choo
J skapade hosten 2009 en sofistikerad och trendig
gastkollektion med skor, accessoarer samt ett
mindre antal dam- och herrplagg.

- Kollektionen ar full av roliga, unika klader och
accessoarer som kanns lattillgéangliga och glamo-
rosa. De ar gjorda i lyxiga material som framhavs
av fargval och detaljer, sa Tamara Mellon, Jimmy
Choos grundare och vd, infor lanseringen.

Den 14 november fick tusentals intresserade
kunder mojlighet att upptécka kollektionen, vilken
sdldes i cirka 200 utvalda storstadsbutiker.

“4
“*  FASHION AGAINST

Tillsammans med organisationen Design-
i ers Against AIDS stodjer H&M kampen

i mot HIV och AIDS. 2009 skapade nagra
av musikvarldens stjarnor tillsam- ALL FOR CH”_DRE N
mans med H&M for andra aret i rad H&M startade under 2009 "All for Children”

Fashion Against AIDS, en special-
kollektion inom Divided fér bade
killar och tjejer. Katy Perry,
Dita Von Teese, N.E.R.D och
Yoko Ono fanns bland de
artister som designade
férgstarka och graffiti-

tillsammans med UNICEF. Samarbetet gar
ut pa att vérna barns rattigheter i bomulls-
producerande omraden i Indien. "All for
Children” omfattar bland annat en donation
fran H&M pa 4,5 miljoner USD sammanlagt
under fem ar. Projektet ar H&M:s mest
. ; . omfattande med UNICEF hittills och har som
liknande tryck pa T-shirts, o - o .
e . mal att ge barnen mojlighet att gé i skolan
T-shirtklanningar, linnen . P eI N
. samt att forbattra deras tillgéng till halso-
och bodies i 100 procent a k . .
B i . vard. H&M:s kunder kan bidra genom att i
ekologisk bomull. . .. . . "
A forsilini iset butikerna kdpa en specialdesignad vaska
v Torsayningsprise i ekologisk bomull varifran 30 procent av

ska'nktes 25"procent tll intékterna skanks till projektet.
projekt som 6kar med-

vetenheten om HIV/AIDS.
Kampanjen, som aven spri-
der budskapet om sakert sex
till ungdomar, samlade under
aret in 16,4 miljoner kronor.

e
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H&M HOME

Inredning och design ligger i tiden och i
februari 2009 lanserades H&M Home, ett
textilt inredningskoncept med forsaljning
via internet och katalog i Sverige, Norge,
Danmark, Finland, Nederléanderna, Tyskland
och Osterrike. Intresset fran kunderna har
varit stort, och hésten 2010 beraknas forsalj-
ningen starta aven i Storbritannien.

Idén bakom H&M Home ar densamma
som for H&M:s 6vriga sortiment: alla ska
kunna hitta ndgot som passar den egna
livsstilen till basta pris. | samarbete med
kreatorer, konstnarer och illustratorer pre-
senterade H&M Home under 2009 fyra
kollektioner.

Den 25 september 2009 slogs dorrarna
upp till H&M Home Showroom i Stockholm,
ett modernt galleri dar delar av inrednings-
kollektionerna presenteras i lekfulla utstall-
ningar, vilka Ipande uppdateras och byts
ut. Pa 200 kvadratmeter blandas modern in-
redning och mode. Kunderna kan har samla
inspiration och handla varor fran H&M Home
direkt 6ver disk.

Den brittiske modeskaparen designade en min-
dre damkollektion som med sina starka farger,

broderier och livfulla monster blev val mottagen
nar den lanserades i cirka 200 H&M-butiker den

23 april 2009. TILL LIBANON

Knappt en manad senare landade en mer omfat-

tande sommarkollektion fér bdde dam och herr
irunt 1600 H&M-butiker.

- Hela kollektionen &r valdigt typisk for Matthew
Williamson. Underbara farger och monster och allt
utsokt designat. Och dessutom passar plaggen
mycket bra ihop med H&M:s egna sommarkollek-
tioner, sa H&M:s kreativa radgivare, Margareta
van den Bosch, i samband med lanseringen.

HBMZ009. 9OA ¥

H&M 6ppnade i oktober 2009 sina forsta buti-
ker i Libanon. Alla tre ar beldgna i Beiruts mest
populéra shoppingdistrikt. H&M fanns darmed
vid verksamhetsarets slut pa totalt 35 mark-
nader varav atta i Mellanéstern, dar butikerna
drivs genom franchisesamarbete.



H&M 2009 | KORTHET

WEEKDAY OCH MONKI

Under aret 6ppnades de forsta Monki-butikerna

i Norge och Danmark. Dessutom 6ppnade butiks-
kedjorna Monki och Weekday sina forsta butiker
utanfor Skandinavien, i Tyskland.

De bada kedjorna drivs av H&M:s dotterbolag
FaBric Scandinavien AB som &ven designar mode
under varumarket Cheap Monday. Cheap Monday
saljs i omkring 30 lander, bland annat genom cirka
1500 aterforsaljare. En forsta Cheap Monday-butik
oppnades i Képenhamn i november 2009.

.-',r :;M
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% stadsdelen Marais. Aven Barcelona fick sin

Butikskedjan COS - Collection of Style -

expanderade 2009 till Frankrike och Spanien.
Forsta COS-butiken i Paris séljer dam-, herr-
och barnklader pa tre vaningsplan i trendiga

forsta COS-butik.
Liksom H&M erbjuder COS mode och

kvalitet till basta pris. Med moderna, eleganta
och chica kollektioner i ett hdgre prissegment
kompletterar COS H&M:s utbud. COS, som
forst 6ppnades i Storbritannien 2007, finns
ocksa i Tyskland, Nederldnderna, Belgien och
Danmark. Totalt fanns vid utgéngen av verk-
samhetsaret 23 COS-butiker. Ytterligare tolv
butiker beréknas 6ppna 2010.

Faxpansionen

Japan fick fyra nya H&M-butiker under
2009, bland annat en flaggskeppsbutik
i shopping- och nojesdistriktet Shibuya
i Tokyo. H&M kom till Japan 2008 och
Oppningarna av de tva forsta butikerna
blev de mest framgangsrika i foretagets
historia hittills. Det positiva mottagandet
av de nya butikerna ett ar senare visar
tydligt att intresset fortsatter och pekar
pa stora mojligheter for H&M i Japan
framover.
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SONIA RYKIEL

Lagom till jul slapptes det franska mode-
huset Sonia Rykiels gastkollektion med
underklader for H&M. Sonia Rykiel pour
H&M séldes i 1500 H&M-butiker samt i
atta av Sonia Rykiels egna butiker vérlden
Over med start den 5 december 2009.
Med chica och lekfulla underklader och
accessoarer vackte kollektionen stort
intresse hos kunderna.

Samarbetet mellan H&M och mode-
huset vars grundare kallats "Drottningen
av stickat”, foljdes upp med en klad-
kollektion for kvinnor och flickor i huset
Rykiels typiskt feminina, moderna och
parisiska stil. Kollektionen - en stickad
fargkavalkad - lanserades i cirka 200
H&M-butiker den 20 februari 2010.

| MOSKVA

Ryssland fick 2009 sin allra forsta H&M-
butik. Invigningen av H&M-butiken i kop-
och nojescentret Metropolis i mars lock-
ade hundratals kunder. Mottagandet blev
mycket positivt och foljdes av ytterligare
tre framgangsrika 6ppningar i Moskva-
omradet: Mega Khimki, Mega Belaya Dacha
och Prospect Mira.

| november slogs portarna upp till H&M:s
forsta butik i Sankt Petersburg och ater-
igen valkomnades manga nyfikna kunder
som hade koat infér 6ppnandet.

Med en befolkning pa 142 miljoner varav
omkring 15 miljoner i Moskva med omnejd
beddms den ryska marknaden som mycket
intressant med stor potential for att vaxa
under lang tid. H&M hade vid slutet av aret
fem butiker i Ryssland.

H&M OPPNAR

| april 2009 6ppnade en efterlangtad forsta
H&M-butik i Peking. Fullsortimentsbutiken
pa gagatan Qianmen ligger mitt i den kine-
siska huvudstaden, nara Himmelska fridens
torg. Vid 6ppnandet fick kunderna tillfalle
att handla Matthew Williamsons nylansera-
de gastkollektion. H&M 6ppnade sin forsta
butik i Kina 2007, i Shanghai, och hade vid
utgangen av 2009 totalt 27 butiker i landet,
inklusive Hongkong.




VARA KOLLEKTIONER

MODE

FRAN DE SENASTE TRENDERNA TILL DE MEST ANVANDBARA BASPLAGGEN — 7 /7 M :s kollektioner

Jfinns nagot for alla. 2009 kannetecknades ay spannande nyheter som fargstarka retro-

influenser, nya material och individuella uttryck.

ad kommer H&M:s kunder
atl leta efter nasta sasong?
Den fragan staller sig chefs-
designer Ann-Sofie Johans-
son och hennes kollegor stan-
digt. Infor varje sasong satter jakten pa
inspiration igang langt i forvag.

Nar vi tolkar sasongens trender giller
det att ha ett sa brett urval av intryck som
mojligt. Vi hamtar inspiration fran resor,
besoker massor, letar pa loppmarknader,
tittar pa bloggar och bladdrar i mode-
magasin, sager hon.

Pa H&M finns mode for alla. Fran
moderna basklader till det allra trendi-
gaste. Iran barnkollektioner f6r de minsta,

till dam- och herrklader (6r modeintress-

L

erade vuxna. Daremellan ryms bland annat
Divided, jeanskonceptet &denim och upp-
skattade designsamarbeten. Mode ar heller
inte bara klader; i utbudet ingar allt fran
accessoarer och underklader till skor och
kosmetik samt, sedan varen 2009, H&M
Home — mode [6r hemmet.

H&M HAR MANGA egna designers som i team
med bland annat monsterkonstruktorer
och inkopare skapar H&M:s kollektioner.
Tillsammans med designansvariga for
H&M:s olika koncept arbetar Ann-Sofie
Johansson infor varje sasong fram nagra
olika spar — sasongens huvudtrender.

Vi kan till exempel ha en romantisk,
en etnisk och en skriaddad huvudtrend.

Pa senare ar har vi aven tagit fram ett
futuristiskt spar med mer experimentella
former, sager Ann-Sofie.

Huvudtrenderna aterfinns i hela sorti-
mentet och saljs pa alla H&M:s marknader.
Det betyder att de olika konceptteamen
bestaende av designers, inkopare, assisten-
ter, monsterkonstruktorer, sektionschef
och ekonom utgar fran samma grund,
men overfor huvudirenderna till olika
sorters plagg utifran varje koncept och
dess kunder.

Under 2009 var nagra av huvudtrend-
erna den etniska dekorerade Wilderness,
och den vassa lite rockiga Power. Ovintade
mixar, individuella uttryck och nya mate-
rial stod i fokus.

Det hinde mycket pa materialsidan.
Klassiska ravaror som ull, bomull och
lader fick nya sorters behandlade ytor.

— Nya materialstrukturer togs fram med
nya vavtekniker och ravaror, till exempel
anvandes garn i metallic som kandes
spannande under aret, sager Ann-Sofie.

Ofta stracker sig trender 6ver flera
sasonger. Nya tendenser kan komma fram
for att sedan forsvinna ett tag innan de
kommer tillbaka.

”KLASSISKA RAVAROR FICK NYA SORTERS
YTOR. GARN | METALLIC KANDES TILL
EXEMPEL SPANNANDE.”

— Ett exempel ar att markerade eller
valdigt breda axlar verkligen slog igenom
under aret, siger Ann-Sofie.

De breda axlarna introducerades i
modet pa 80-talet och det dr ocksa dari-
fran retroinfluenserna kom under 2009.

— 80-talsmodet hade f6rsokt gora come-
back i flera ar, utan att riktigt lyckats. Men
nu tog det fart, fargmassigt sag vi bade
pastell och neon. Inom jeansmodet krop
midjan hogre upp och sliten ljus denim
blev popular igen.

Mode handlar inte bara om det nya
och experimentella, utan aven om standig



1 DIVIDED EXCLUSIVE
- Divided Exclusive, en
specialkollektion inom
Divided, erbjod under 2009
en lyxig bikerlook. Tack vare
sofistikerade och exklusiva
material som silkessammet,
siden, paljetter samt dkta
mocka och lader andades
kollektionen bade glamor&st
80-tal och elegant 90-tal.

SKOR - DEN PERFEKTA ACCESSOAREN
H&M erbjuder mode fran topp till t& och
skor &r den perfekta accessoaren for att
matcha den personliga stilen och lyfta en
outfit. H&M:s skor presenteras tillsammans
med de 6vriga kollektionerna for dam, herr,
ungdom och barn.

uppmarksamhet pa detaljer.

Vara basplagg uppdateras hela tiden.
En urringning som flyttas upp eller ned
en centimeter kan gora hela skillnaden
for att en jerseytroja ska kannas har och
nu, siger Ann-Sofie.

2009 VARFULLT av spannande modenyheter
for kunder i olika aldrar och med olika
stilar. En av de mest omskrivna var den
helsvarta, lite lyxigare hostkollektionen
Divided Exclusive. Kollektionen andades
bade 80- och 90-tal. Materialen var sofi-
stikerade och exklusiva som silkessammet,
siden, paljetter, akta mocka och lader.

Ett nytt spannande plagg for dam och
yej var den bade glamorosa och bekvama
overallen, "the all-in-one”, vilken blev ett
nyckelplagg under varen och sommaren.
Ett trendplagg for herr och kille var chi-
nos —garna med upprullade ben. Under
hosten och vintern var stickat stort pa alla
avdelningar: dam, herr, ungdom och barn.
Nya stickningar och innovativa former
introducerades.

Ekologisk bomull och atervunna mate-
rial finns i allt fler H&M-plagg och 2009

kunde man till exempel under konceptet

Modern Classics hitta herrkostymer och
skjortor helt i ekologisk bomull. Pa varen
lanserades dnnu en kollektion i ekologisk
bomull for barn. Aret innefattade aven
designersamarbeten med Matthew
Williamson och Jimmy Choo och till jul
kom en underkladeskollektion 1 samarbete
med Sonia Rykiel:

— Sonia Rykiel ar en sa sarpraglad
designer, sa fort jag ser en rand tanker

jag pa henne, sager Ann-Sofie. Och precis

som H&M star hon for att mode ska vara
roligt och inte kannas for seriost.

PARALLELLT MED DET fargstarka 80-talsmodet
och trender som Wilderness och Power
borjade H&M infor 2010 och 2011 att titta
at ett mer minimalistiskt hall. Nar Ann-
Sofie blickar framat talar hon om stilrent
mode.

Jag tror vi kommer att se en foran-
dring vad galler kjollingderna. Kortkorl
kommer att dominera ett tag till, sakert
till sommaren. Sedan kryper langderna
ned under knaet, och sa smaningom
annu langre an sa. Det ar ett exempel
pa en generell trend: vi gar mot ett mer
vuxel mode. m
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VARA KOLLEKTIONER

HERR
Herrkollektionerna innehaller
tidiGst skraddade plagg, moderna
basplagg, fritidsplagg och sésongs-
aktuella modeplagg som speglar
de allra senaste trenderna.
Matchande accessoarer, under-
kldder och skor ingar ocks3 i
herrsortimentet.

Damkollektionerna vander sig till
i 7 modeintresserade kvinnor i alla
., aldrar. Det breda sortimentet inne-
. héller allt frin moderna basplagg,
i skraddade klassiker, fritidsklader,
: sportplagg, Big is Beautiful och
J: mammaklader till det allra senaste
\ modet. Kollektionerna kompletteras
- med matchande accessoarer, !
underklader och skor. [

BARN
Barnsortimentet ar uppdelat

i olika koncept fér baby

(0-18 manader), barn (1,5-8 ar)
och H&M Young (9-14 ar).

H&M har extra héga kvalitetskrav
nar det géller barnklader.
Kollektionerna ska vara lika
moderiktiga som praktiska,
slitstarka, sékra och bekvama.




KOSMETIK

H&M:s kosmetikavdelning
erbjuder ett omfattande sorti-
ment av make-up-, hud- och
kroppsvardsprodukter. Sorti-
mentet fornyas kontinuerligt
med nya farger, dofter och
produkter som speglar mode-
trenderna. H&M tillater inte
djurtester pa sina kosmetikpro-
dukter, varken i produktionspro-
cessen eller i fardigproducerat
skick. Samtliga leverantérer
maste garantera att innehall,
férpackningar och mérkning
uppfyller EU:s krav pé kvalitet
och séakerhet.

&DENIM
Jeanskonceptet &denim erbjuder allt fran
traditionella femficksjeans till trendiga
modejeans. Under 2009 utdkades &denim-
kollektionen med denimplagg som jeans-
skjortor, jackor, klanningar, kjolar och shorts.

—e s
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DIVIDED
Divided erbjuder mode med en i
ung stil. Sortimentet bestar av

denim och streetmode for alla
tillféllen fran vardag till fest som
kompletteras med matchande
accessoarer, skor och underklader.

=



MONKI
Monki ar ett
Kladmarke, ett
putikskoncept
_ochenhel varld
f6r modeintress-
erade tjejer. 1 dag
finns butiker i stora
och mellanstora
stader i Danmark,
Norge, Sverige
och Tyskland.

H&M HOME

H&M Home - mode fér hemmet -
ar ett textilt inredningskoncept for
sovrum, badrum, vardagsrum och
kok som siljs via distanshandel i
Sverige, Norge, Danmark, Finland,
Nederlénderna, Tyskland och
Osterrike samt via ett showroom

i Stockholm, Sverige.

WEEKDAY
Pa Weekday hittar kunderna
urﬁbant mode for killar och tiejer
frén egna mérkena Cheap
Monday och MTWTFSS. Under
2908 Oppnade Weekday i
K"openhamn, Danmark - den
férsta butiken utanfdr Sverige
?edan 20009 finns Weekday .
aven i Hamburg, Tyskland.

COS - COLLECTION OF STYLE

COS kombinerar prét-a-porter-modets

design- och kvalitetsfokus med lagre

prissattning. Liksom H&M erbjuder COS CHEAP MONDAY
mode och kvalitet till bésta pris men i ett Cheap Monday startade som ett
hogre prissegment. Forsta butiken jeansmérke 2004 och &r sedan
Sppnade 2007 i London, Storbritannien. 2005 ett fullsortimentskoncept.
| dag finns COS &ven i Belgien, Danmark, Via 1500 éterfdrséljare i 30 lander

Frankrike, Nederlanderna, Spanien och erbjuds kunderna ungt mode med
Tyskland. urban attityd och hog modegrad till

l&ga priser. Under 2009 éppnade
den forsta Cheap Monday-butiken
i Kbpenhamn, Danmark.



et ar etl fantastiskt samarbete.
H&M viljer sina gastdesigners med
omsorg. Matthew Williamson ér etl
sjalvklart val.”

Jag gillar idén med valdigt trendiga plagg
till bra priser. Att kunna mixa hogt och
I 8
lagt. Vi har barn och H&M ar sa praktiskt,
8 I
jag hittar alltid nagot fint var jag an

befinner mig.”

"Jag shoppar alltid pa H&M. Jag var ny-
ligen i ltalien och i stallet for att ga till

8 8
andra butiker, gick jag till H&M.”

“Jag har alltid beundrat Sonia Rykiel. Hon
ar sa feminin och sa underbart dramatisk,

som en glitterrosett pa en klanning.

“Jag handlar pa H&M hela tiden, nir jag
ar pa turné finns det alltid ett H&M.”

“Jag alskar att ett marke som Jimmy Choo

som ar sa exklusivt — kan gora nagot som
{ £

fler har rad att kopa. Jag tycker det ar
gl

valdigt coolt. Jag ar ett stort Jimmy Choo-

fan och jag handlar garna pa H&M. Det ar
Jag g

det som gor det sa spannande — att kunna

fa bade och.”




FRAN IDE TILL BUTIK

FRAN
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BUTIK

FRAN INSPIRATIONSKARTA TILL FAVORIT | GARDEROBEN.
Processen bakom ett H&M-plagg préglas av kreativitet,

planering och hallbarhetshéansyn. Nedan foljer vi ett ay

alla de plagg som varye ar skapas pa H&M.

januari 2010 anlander en ljus-

gra tunika till damavdelningen

i H&M:s flaggskeppsbutik i

Stockholm. Samtidigt packas lika-

dana tunikor upp i andra H&M-

butiker — fran Tokyo i ost till
San Francisco 1 vasl.

1 vid modell, med ett etniskt blomster-
monster och ett f6ljsamt latt transparent
material ar tunikan helt ratt for varen.
Froet till designen saddes langt tidigare.
Da borjade H&M:s designteam samla
inspiration for sasongen. Resor, filmer,
utstillningar, gatumode, bloggar, tidningar
och museibesok — influenserna kommer
fran manga hall. H&M:s designers ror sig
ute bland kunderna och stammer av vad
som efterfragas.

FOR VAREN 2010 filtrerades ins pirationen ned
till huvudtrender som All American, Green
Garden och den etniskt influerade Global
Traveller. I inspirationsmaterialet for
Global Traveller-trenden fanns fargstarka
folkloremonster, stilikoner som den mexi-
kanska skadespelerskan Maria IFélix,
60-talets frihetslangtan, konsthantverk,
cowboys, indianer, jet set-liv, och filmer
som Easy Rider och Ang Lees Woodstock.
— For varje koncept galler det att for-
vandla huvudtrenden till varor som passar
just vara kunder, sager Tina Felixon, en av
scktionscheferna pa inkopsavdelningen.

Vi tittar pa viktiga plagg, i det har fallet
tunikor, smala nederdelar och korta jack-
or och valjer material, farger och monster
som kénns ratt for trenden och sasongen.

Utifran de val som gors utvecklar
H&M:s produktdesigners och monster-
konstruktorer plagg och accessoarer. Sam-
tidigt pagar ett intensivt utvarderingsar-
bete pa produktionskontoren i Asien och
Europa. H&M har ingen egen tillverkning,
utan lagger ut all produktion pa fristiaende
leverantorer.

— Nir vi far indikationer pa stor efter-
fragan pa ett plagg har vi kapacitet for
att tillverka stora kvantiteter, sager Karl
Gunnar Fagerlin som ansvarar for H&M:s
produktion. Var affarsidé ar att leverera
mode och kvalitet till basta pris. Vi stravar
efter langsiktiga relationer med vara
leverantorer. Vad galler produktionstakt,
leveranssakerhet, effektivitet och pris
arbetar vi tillsammans med leverantorerna
fram flerariga produktionsplaner.

Produktionskontoren ansvarar aven for
att alla varor tas fram under goda arbets-
forhallanden samt med begransad paver-
kan pa miljon.

— H&M:s uppforandekod omfattar alla

leverantorer och vi kontrollerar alla fabrik-

er, sager Karl Gunnar. For leverantorer som
inte klarar kodkraven tar vi gemensamt fram
en handlingsplan for hur forbattringar
ska uppnas. Pa sikt forvintar vi oss alltid
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Tina Felixon pa inkdpsavdelningen med sitt team.

"FOR VARJE KONCEPT GALLER DET ATT
FORVANDLA HUVUDTRENDEN TILL VAROR
SOM PASSAR JUST VARA KUNDER””




ARTISTS

NIHISYL

Biblioteket i Vita rummet pa H&M:s huvudkontor i Stockholm - en av manga kallor till inspiration.
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FRAN IDE TILL BUTIK

FOR VAREN 2010 FILTRERADES
INSPIRATIONEN NED TILL HUVUD-
TRENDER SOM ALL AMERICAN, GREEN
GARDEN OCH DEN ETNISKT INFLUERADE
GLOBAL TRAVELLER.

att leverantoren ska klara alla kraven i
uppforandekoden.

H&M staller, liksom kunderna, hoga
krav pa plaggens kvalitet.

Att alla leverantorer lever upp till
H&M:s kvalitetsstandard ar en grundforut-
sattning, ett krav som inte ar forhandlings-
bart, sager Karl Gunnar Fagerlin.

PRODUKTIONSPLANERINGEN GOR produktions-
kontoren i samarbete med inkopsavdel-
ningen i Stockholm, dar sasongens sorti-
ment designas, planeras och kvantifieras.

Utifran de skisser som vi har gjort tas
prover fram som vi i teamel sedan utvar-
derar, sager Tina Felixon. Vi sallar och ger
varandra feedback, och det ar langt ifran
alla idéer som blir till fardiga plagg som
sedan hamnar i butiken.

Teamel gor en sista genomgang av de
prover som gatt igenom gallringen. Sedan
ar designen fardig. Men innan produktio-
nen kan satta igang granskas provplaggen

. 3 aven av produktionskontoren som gor

ALY r

noggranna tester av till exempel krymp-

- ning, farglasthet och kemikaliehalter.
ey B o i For att sikerstilla att all tillverkning
- > “= Designers och inkdpare utvirderar sisongens material, firger och ménster. sker under goda arbetsforhallanden och
- & lever upp till H&M:s miljokrav gor audito-

rer bade regelbundna besok och oannon-
serade kontroller ute hos leverantorerna.
— Det ar viktigt att kontrollerna fungerar
som en nagel i 6gat pa oss och pa leveran-
torerna, sager Karl Gunnar Fagerlin. Det
finns alltid mojlighet till forbattring. Och
vi arbetar med aktiva leverantorer som till-
sammans med oss vill uppna bra resultat.

DAGLIGEN LANDARNYA PLAGG i H&M:s omkring
2000 butiker. Varorna packas, viks och
marks i sina produktionslander. Fran leve-
rantoren transporteras de sedan via distri-
butionscentraler till de olika butikerna.
Fokus for H&M:s logistikarbete ar
alltid butiken. Det finns merchandisers

pa plats i varje land och deras planering
styr var process, sager Danny Feltmann,
logistikchef.

Tunikan maste hamna pa ratt plats, i ratt

. s, ! e & — mangd, i ratt tid. Den kommer fardigvikt
- 1 - — L _ . . A .
- . ;i - - % for hyllan med prislapp och storleksmark-
. . . o . . L * . .
Produktionsteamet i Shanghai gér igenom sésongens material. = ning och levereras tillsammans med andra

e T T .

= delar av Global Traveller-kollektionen.
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HALLBARHET ARETT nyckelord for logistiken.
Miljohansyn speglas i valet av transport-
medel och kraven, avseende till exempel
miljovanliga bilar, ar hoga. Under 2009

minskade H&M flygleveranserna med

5 procent.

Vi forsoker se till att sa stor del som
mojligt av varorna transporteras med tag,
sager Danny.

Det galler att rutinerna i butik vad gal-
ler provrum och pafyllning, ar effektiva.
Allt ska flyta smidigt f6r bade kunder och
personal.

— Oavsett om butiken ligger i Frankfurt
eller pa Fifth Avenue ar rutinerna desam-
ma, berattar Danny. Det beror pa att vi har
lyssnat pa vara butiksmedarbetare, de ar
vara experter ute 1 butikerna. Vi har lart
oss av dem och alltid implementerat det
som de tycker fungerar bast.

DEN LJUSGRA TUNIKAN ska enkelt kunna match-
as med plagg fran saval Global Traveller-
trenden som andra delar av sortimentet.
~Tunikan ar ett nyckelplagg for trenden
och det hoppas vi givetvis att den aven ska
bli for vara kunder, sager Tina Felixon.
Fargskalan for trenden gar fran jordnara
toner, bland annat svart, gratt, khaki och

MED ETT BRETT UTBUD AR MOJLIG-
HETERNA MANGA. DEN LJUSGRA
TUNIKAN KAN ENKELT FORVANDLAS
FRAN AVSLAPPNAT VARDAGSPLAGG
TILL EN TRENDIG, FESTLIG OUTFIT.

rodbrunt, till starka neonfarger. Till vardags

passar tunikan till exempel bra med en

svarl kort jacka med axelvaddar och ett par

leggings 1 gratt, en annan av arets basfarger.

Tillsammans skapar plaggen en avslappnad
&

vardagssilhuett som passar manga kunder.

MED ETT BRETTUTBUD ar mdojligheterna manga.
H&M:s butiker fylls standigt pa med
nya varor. Den ljusgra tunikan i Global
Traveller-trenden kan kombineras med ett
par blanka svarta haremsbyxor, ett brett
skarp i midjan och stora etniskt influerade
smycken. Och enkelt forvandlas tunikan
fran ett avslappnat vardagsplagg — till en
trendig, festlig outfit.

Alla kan styla ihop plaggen pa olika
satt och skapa sin egen look. Pa H&M finns
nagot for alla, sager Tina Felixon. m

Innan produktionen sétter igdng granskas provplaggen av H&M:s produktionsansvariga.
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Ljusgra tunika i butik.
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BUTIKSOPPNINGAR

H&M
I VARLDEN

H&M:s EXPANSION AR SNABB OCH PAGAR PARALLELLT PA FYRA
KONTINENTER. £tableringsprincipen ligger fast sedan
1947: det ar allud basta affarslage som galler.

&M viaxer och etablerar

sig i nya delar av varlden.

Nya butiker slar upp sina

portar medan andra byggs

om; inredning och skylt-

ning uppdateras standigt.
H&M:s etableringsprineip ligger fast sedan
1947: det ar basta affarslage som galler.

- UTIFRAN VAR GLOBALA tillviixtstrategi ska
varje enskild butik stiarka varumirket
H&M och samtidigt bidra till okad forsalj-
ning och l6nsamhet, sager Stefan Larsson,
expansionsansvarig. Vi har alltid fokus
péa den individuella butiken.

En viktig handelse under aret var eta-
bleringen i Ryssland. Den 13 mars invigde
davarande vd Rolf Eriksen H&M:s forsta
butik i Moskva i kopcentret Metropolis.
Hundratals personer koade utanfor. Bara
en vecka senare slog en andra butik upp
dorrarna i kopeentret Mega Khimki strax
utanfor Moskva. Under hosten anlande
H&M éven till Sankt Petersburg.

H&M ager inga butikslokaler, vilket ger
foretaget flexibilitet.

— Detaljhandeln utvecklas standigt. Det
som ar basta affarslige i dag behover inte
nodvandigtvis vara det i morgon. Tidsbe-
gransade hyreskontrakt innebér att vi stan-
digt kan f6lja med i utvecklingen genom att
alltid finnas pa basta lage.

H&M har aven stor flexibilitet nar det

NYA SPANNANDE STADER

Under 2009 6ppnades H&M-butiker i nya, span-
nande stader som Moskva, Peking och Beirut.
Omfattande ombyggnader gjordes bland annat av
de stora flaggskeppsbutikerna pa Fifth Avenue i
New York, Boulevard Haussmann i Paris, Oxford
Circus i London och Drottninggatan i Stockholm.
COS 6ppnade sina forsta butiker i Paris och Barce-
lona, medan de forsta Weekday- och Monki-butikerna
slog upp sina portar i Tyskland. Dessutom 6ppnades
de forsta Monki-butikerna i Norge och Danmark.
H&M Home lanserades via internet och katalog och
fick ett eget showroom i Stockholm.

galler lokaler av olika storlekar, layout och
antal vaningsplan. Kring varje enskild lokals
forutsatiningar skapas en unik H&M-butik
som matchar den lokala kundens efterfra-
gan. Storre ytor rymmer fullsortiments-
butiker med varor som vander sig till en
bredare kundkrets.

—Var styrka ar att vi har ett brett utbud
och manga koncept som skiljer sig fran
varandra. De olika avdelningarna som dam,
herr, ungdom och barn ar vara byggstenar. Vi
kan arbeta med dem i olika typer av lokaler,
samt i gatulagen och kopeentrum av valdigt
skilda karaktarer, sager Stefan.

Ett exempel ar den over 3000 kvadrat-
meter stora butiken i Shibuya — Tokyos Karl-Johan Persson och butikschef
centrum for unga, modemedvetna trend- Kenichi Minamiura inviger i Shibuya.
sattare — som oppnade 1 september 2009.
Omradets urbana karaktar och Tokyos héga
puls speglas i en helt ny byggnad. Bakom
en kulisslik fasad med stora 6ppna glaspar-
tier ryms fyra vaningar, fyllda av lekfull
inredning och nya displaylosningar.

H&M:s relation till sina hyresvardar
handlar om nara och langsiktiga samarbe-
ten, dar H&M bidrar till ett 6kat varde
for alla parter.

— Att vi driver mycket kundtrafik till
butikerna ar en av anledningarna till var
lonsamma tillvaxt. Det innebar aven fler
kunder for omkringliggande verksamheter,
vilket skapar okat varde for hyresvardarna,
sager Stefan Larsson.

H&M:s expansion ar snabb och pagar
parallellt pa fyra kontinenter. Manga poten-
tiella projekt pagar samtidigt och konkur-
rerar inbordes med varandra.

Mojligheterna till etablering ar betyd-
ligt fler an de butiker vi faktiskt oppnar,
sager Stefan Larsson. Under etablerings-
processen sallas vissa potentiella butiker
bort. Enbart de basta affarsmojligheterna
blir kvar. Malet ar att vi ska skapa den basta
H&M-butiken genom kombinationen av
basta lage och basta mojliga affarsvillkor,
oavsell var i varlden vi befinner oss. m

H&M kommer till Peking.
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-"4 BUTIKEN | SHIBUYA, TOKYOS CENTRUM FOR

18 september, Shibuya, Tokyo

UNGA, MODEMEDVETNA TRENDSATTARE,
OPPNADE | SEPTEMBER 2009.




23 april, Peking

EN STOR HANDELSE UNDER ARET VAR
INVIGNINGEN AV H&M:s FORSTA BUTIK |
MOSKVA | KOPCENTRET METROPOLIS.
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Stylade dockor med perukel

Modeillustratoren Lovisa Burfitts grafik i Shibuya, Tokyo.

MOTET MED KUNDEN

Maja Hellspong, arkitekt inom butiksutveckling och
Camilla Henriksson som ansvarar foér butiksdisplay.

VALKOMMEN

H&M:s BUTIKER SKA VARA INSPIRERANDE OCH INBJUDANDE.

Butiksinredning, skyltning och display utgor helheten
som formedlar budskapet till kunderna.

utikerna ar H&M:s framsta
kommunikationskanal.

Nar du kliver in i en av
vara butiker ska du direkt fa
en H&M-upplevelse, en kansla

av vad H&M ar, sager Maja Hellspong,
arkitekt inom H&M:s butiksutveckling.
Du ska kanna att mode ar roligt, enkelt
och inspirerande.

Varorna, butiksytorna, skyltningen och
medarbetarna — tillsammans utgor de en
helhet som formedlar H&M:s affarsidé:

mode och kvalitet till basta pris. Inredning
och display ska inspirera, formedla H&M:s
budskap och hjalpa kunderna att hitta vad
de letar efter.

— Det ska vara latt att surfa mellan olika
koneept i en H&M-butik. Mode ar en varld
utan regler dar olika plagg och stilar kan

rstarker helhetsmtrycket i butik.

blandas fritt, sager Camilla Henriksson,
ansvarig for displayavdelningen. Vart jobb
ar att pa basta satt mojliggora detta for
vara kunder samtidigt som vi visar tydligt
vad vi tror pa i vara kollektioner.

H&M:s BUTIKER ERBJUDER nya varor varje dag.
Varupresentationen forandras ofta och
anpassas efter sasong och trender. Bilder
och detaljer fran sasongens kampanjer gar
igen i butiken.

For att formedla H&M-kianslan
racker det inte bara med en fin butik,
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sager Camilla Henriksson. En bra "display”
ar inspirerande och inbjudande, precis
som plaggen och resten av butiken. Vi
arbetar mycket med presentationen av
plaggen, styling pa dockor inne i butiken
och med skyltfonster for att visa kunderna
bredden i vart modeutbud. Under hosten
kan ett fonster till exempel fyllas med
plagg i en jordnira fargskala och en dekor
av rodgula hostlov under en period for att
under nasta visa vara olika denimmodeller.
Att hela tiden kunna forandra och 6verraska
bade i butik och i skyltfonster ser vi som
en viktig del i den totala butiksupplevelsen.

ALLA H&M:s BUTIKER ska forstarka foretagets
globala varumarke samtidigt som de ar
individuellt anpassade efter laget. I den
nya flaggskeppsbutiken i Tokyos Shibuya
aterfinns stadens skyline tecknad av den
vilkanda illustratoren Lovisa Burfitt pa
en stor fondvagg:

Grafiken aterkommer pa alla vanings-
plan, vilket ger hela butiken en lekfull och
personlig karaktar, sager Maja Hellspong.

— Och helheten forstiarks ytterligare
genom skyltningen, dar dockorna vid
oppningen fick valdigt speciella utseen-
den, med ansiktsdrag och make-up i
vinylplast, och peruker stylade till olika
frisyrer, berattar Camilla Henriksson.

UNDER 2009 HAR HALLBARHET varit ett viktigt
ledord. H&M:s butiksarkitekter {6ljer
strikta regler for vilka material som an-
viands, hur dessa transporteras och vad
som hander nar de sa smaningom ska
bytas ut. Amnet PVC anvinds exempelvis
inte over huvud taget.

Vi har stor kundfrekvens i butikerna,
da ar det viktigt med material som aldras
med vardighet och slits pa ett vackert satt.
Vi arbetar med uttryck som haller 6ver
tiden och kan forandras med mindre
uppdateringar, siger Maja.

Ofta sammanfaller hallbarhet och estetik:

— Det galler till exempel pa belysnings-
sidan. Under senaste aren har vi gjort en
stor salsning pa all minska energiforbruk-
ningen med bland annat nya energisnala
armaturer. Lagre ljusnivaer sparar energi,
men det ar aven ett intressant satt att
arbeta med ljus och skugga; det leder 6gat
runt i butiken och placerar plaggen i fokus.



Emelie Klingstedt stylar om dockorna
i Stockholm infér hosten.

R ' LR |

Boulevard Haussmann, Paris

2

PLACERING, PRESENTATION

OCHSTYLING. /& M:s visual
merchandisers gor butiken
inspirerande och attraktio.

melie Klingstedt ar visual

merchandiser i en av H&M:s

butiker 1 Stockholm. Med

kansla for mode och inredning,

sinne for vad som saljer, nog-
grann planering och en formaga att fatta
snabba beslut arbetar hon for att fa ut det
mesla av VaI'uprcscntationcn.

Beriitta om vad du gor som visual
merchandiser?

— Jag arbetar med att gora presentationen
av H&M:s varor inspirerande och attraktiv.
Kunderna ska kénna igen sig i en H&M-
butik oavsett var i varlden de ar. Vi foljer en
grundplan men samtidigt galler det att vara
flexibel och kreativ och kunna styla skylt-
dockorna pa nya satt, eller placera om plag-
gen i butiken for att kunderna ska upptacka
hur kladerna kan kombineras och kanna att
“det har vill jag kopa”. Jag utbildar ocksa
butikskollegor i visual merchandising,
tillsammans hinger vi om avdelningar efter
olika trender, och jag hjalper till med allt
fran att sta i kassan till att packa upp varor.

Du har haft uppdrag i flera butiker,
senast i Tokyo. Beritta.

~ Tillsammans med kollegor fran olika
lander fick jag under ett par veckor hjalpa
tll att bygga upp avdelningarna i en ny
butik. Jag fick med mig manga tips och
idéer hem samtidigt som vi larde vara nya
kollegor i Japan hur vi arbetar med olika
avdelningar och koncept.

Vad ér roligast i din roll?

— Att gora om en avdelning med nya
trender och fargkombinationer och
kanna att vi har lyckats skapa den ratta
kanslan i butiken. n



MOTET MED KUNDEN

BUTIKER / vcirlden




"NAR DU KLIVER IN 1 EN AV VARA BUTIKER
SKA DU DIREKT FA EN H&M-UPPLEVELSE,
EN KANSLA AV VAD H&M AR.”
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H&M MOTER kunden

SaraMendez Perez

243ar Madrid
Skulle nog kalla

den frasch och avslappnad.

Den érsastor
att man nastan kan ga vilse i den!
Ensvart

oversized t-shirt.
Ja, det gor jag.

Klanningar och kjolar.

Raphaél Jabol 21ar Bobigny
Jag har ingen sarskild
stil utan gillar att blanda traditionella mérken med mer
subkulturell design. Jag tycker om att ta fran bade herr-
och damkollektioner och att mixa influenser fran olika
stilar som rock och hip-hop med traditionella plagg.
Jag hittade en oversized bla
tréja. Ja, det har jag.

Ja, jag kdpte en kostym av Matthew
Williamson. Och sa funderar jag pa att kopa bade
kostymen och bootsen i Jimmy Choo-kollektionen.

Sayo Yamabe 2ar Tokyo, pa
besok i Paris Det
har var forsta gangen faktiskt. Ja,

jag hittade ett par byxor och ett par leggings.
Det fanns fina
halsdukar och nagra andra leggings.
Ja, de som jag var hir med
i dag kopte byxor och koftor.




Jin Bae 44 ar med Allison
14 aroch Gene 10 ar
New York

Jatteofta. Bade till mig och

till barnen. Alla klader jag

har pa mig i dag ar fran
H&M.

Jag koper ofta jeans och sa
gillar jag tunna vindjackor,
som den jag har pa mig i dag.

Ja! Min favorit hittills &r Stella
McCartneys géstkollektion.

H&M OPPET DYGNET RUNT

Via distanshandeln gér det att shoppa pa H&M
24 timmar om dygnet, arets alla dagar. | dag finns
forséljning via internet och katalog i de nordiska
landerna samt i Neder-
landerna, Tyskland och
Osterrike. Hosten 2010
lanseras internetforsalj-
ning pa @nnu en viktig
marknad, Storbritannien.

Hemsidan hm.com
uppdateras sténdigt med
nya plagg, inspirations-
material och information
om H&M:s utbud. Manga
av sdsongens nya varor
finns tillgéngliga pa internet redan innan de landat
i butik. Delar av sortimentet presenteras i H&M:s
kataloger som kommer ut flera ganger om aret.
Katalogerna och nétbutiken fungerar som inspiration
bade for de kunder som viljer att handla pa natet
och for dem som féredrar att ga till en fysisk butik.

Pa hm.com gar det snabbt att handla. Tydliga
bilder, produktbeskrivningar och mattangivelser
gor det enkelt att vélja bland plaggen. Dessutom
ger hemsidan en visuell dverblick dver sédsongens
trender och nyheter.

Under 2009 har H&M sett en positiv utveckling
av distanshandeln. En av nyheterna &r hemtextilsorti-
mentet H&M Home - mode fér hemmet - som initialt
séljs via distanshandeln. Sedan september 2009
visas och siljs dven manga varor i H&M Home:s nya
showroom i Stockholm, direkt Sver disk.

Marta Trigo Plaza
28ar Madrid

Jag dlskar mode
och vill gdrna hangamed i
det som hander. Jag brukar
forsoka anpassa trenderna sa
attjag kan behalla plaggeni
flera sasonger. Det dr viktigt
att kladerna ar bekvama.

En rolig pyjamas som ser
ut som en smoking - det ar
en present till min brorson.

Varje manad. Det finns
en butik néra mitt jobb - den
ar oemotstandlig!

For att kladerna &r coola och
priserna oslagbara.

Charlotte von Mentzer 33ar Stockholm
Boho chic eller klassiskt - det beror patillfallet och mitt humor for dagen.
Ja, néstan varje vecka.
ar det en cocktailklanning i guld.
senaste trenderna till ett vettigt pris.
Ja, sjélvklart. Jag kopte skinnbyxorna och den leopardménstrade scarfen.

Justnu
Darfor att jag alltid hittar de



VARA MEDARBETARE

H&M:s

TIHLLGANG

EGET ANSVAR, NYFIKENHET OCH PRESTIGELOSHET. Det dir medarbetarna

och deras initiativformaga som haller entreprenorsandan levande

och gor H&M wll en attraktiv arbetsgivare.

&M-koncernen har nu cirka

76000 medarbetare. Med

nyfikenhet som drivmedel,

kunden i fokus och en

stravan efter standiga for-
battringar dr medarbetarna H&M:s framsta
tillgang.

H&M har med andra ord inte bara en
framgangsrik affarsidé. Foretagskulturen
som kommit att sammanfattas "H&M-

andan” — har bidragit starkt till att H&M
har kunnat vaxa till ett av varldens storsta
modeforetag, med cirka 2000 butiker pa
35 marknader, och samtidigt lyckats halla
en hog lonsamhet.

KULTUREN TH&M bygger pa en tro pa mannis-
kan och hennes formaga att ta egna initia-
tiv, testa granser och vaga komma med
egna idéer. Varderingarna ar desamma
som H&M en gang grundades pa. Ratt-
framhet, prestigeloshet och laganda
uppmuntras liksom sunt fornuft och
kostnadsmedvetenhet. Och inte minst,
att motarbeta alla former av byrakrati.
Forsaljning ar det vi lever av, inte
administration, sager Sanna Lindberg,
HR-ansvarig sedan hosten 2009.

— Vi delar ut mycket ansvar. De som
arbetar i en butik ska kanna att det har
ar min butik.

Frihet under ansvar giller inte bara
1 H&M:s butiker utan i koncernens
alla funktioner.

— Vi ger riktlinjerna och ramarna och

inom dessa ror man sig fritt. Hellre att
medarbetarna tar egna initiativ an att det

blir helt ratt alla ganger. Ibland kanske det

blir fel, men det viktigaste ér att lara sig
av misstagen.

ARBETSROTATION och internrekrytering
anvinds ocksa for att behalla entreprendrs-
andan samtidigt som H&M expanderar i
snabb takt. Sanna Lindbergs bakgrund
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H&M:s vérderingar

som bland annat sommarjobbare i butik,
butikschef, inkopare och marknadschef
samt med erfarenhet fran en handfull
lander, nu senast som landschef' i USA
visar pa de mojligheter som finns att
utvecklas inom H&M.

—Vivill att du ska fa bredden innan
du blir expert. Du ska ocksa kdanna att
du kan viaxa inom H&M och inte behova
byta bolag 6r att prova pa olika yrken,
sager hon.



Medarbetarna i H&M:s butik pa Canton Road i Hongkong.

. ¥

IENVARLD dar konkurrensen om personal
okar maste H&M fortsatta att vara en god

H&M-KULTUREN BYGGER PAEN
TRO PA MANNISKAN OCH HENNES
FORMAGA ATT TA EGNA INITIATIV,

International (UNI).
H&M har ocksa ett aktivt e lll()l)( 1\1\1

;
med represents llll( r fran fackforeningar i
ett flert S ‘
lander

der. Aven i (l(
~inte lever upp

TESTA GRANSER OCH VAGA KOMMA P

MED EGNA IDEER.

arbetsgivare och en attraktiv arbetsplats
Inom foretaget finns globala policies
mangfald och jam dhet och mot diskri-
minering. H&M positiva erfarenheter
fran en 6ppen och konstruktiv ¢
fackforeningar och vi

har H&M ett globa
avtal med den varldsomspannande
fackliga federationen Union Network

individen.

Under 2010 kommer H&M att fortsa
vixa pa befintliga marknader samt g in i
Sydkorea och Israel. Totalt planerar H&M
att 6ppna cirka 240 nya butiker netto
under 2010.

Sanna Lindberg betonar ledarskapets
roll 1 expansionen:

— Alla ma

tacka vars

vi hjalpas at for att upp-
wrnor och blivande ledare.
Som chef ar det viktigt att du ser mannis-
korna runt dig och inte hindrar dem fran
att utvecklas. Det ar upp till dig som ledare
att fa dem att vixa. =
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Sanna Lindberg, HR-ansvarig
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g Den nya butiken pé 86:e gatan i New York
- och de nya medarbetarna.




VARA MEDARBETARE

Olga Osipova Human Resources Manager
Moskva

Beratta om din roll pa en av H&M:s nya
marknader.

H&M expanderar i Ryssland sa just nu
ar rekrytering av personal till vara butiker
det jag arbetar mest med. Utbildning och
utveckling av vara medarbetare, de som
moter kunderna varje dag, ingar ocksa.

Vad ir speciellt med att arbeta pa H&M?

Jag far vara med och bygga upp en
verksamhet fran borjan och samtidigt vara
del i ett stort modeforetag dar det finns
mojlighet att prova pa olika arbetsuppgifter.
Speciellt med H&M ar ocksa att man kan
kommunicera 6ppet och losa saker pa
olika satt.

Hur gor du for att motivera medarbetarna?

— Internrekrytering ar valdigt viktigt i ett
land som Ryssland dar nya foretag slass om
bra medarbetare och dér folk byter jobb sa
fort ett foretag lockar med lite mer pengar.
Jag vill sprida kinnedom om att den som
borjar arbeta pa H&M far spannande
mojligheter i en rolig bransch.

[ i
|

) o] _I
Michael Feldman Sales Advisor 5 i [ | i
New York :.,]‘.-21 Jiny !
Mgy 2hi
D"u‘ar])(‘l,ar i butik, beskriv en dag | :'] = ; . . - it
pa jobbet. B » : iy - _..#-'h
— Jag arbetar i en storstadsbutik dar - d ag Q! 3 J'F,q
R, . . - ] | ;
tempot ar hogt. Mitt jobb ar att ge kun- . ;_' Al I. "y :a ] _.__.--’fh
derna basta mojliga service, hjalpa dem att = - L] iy ! ___,.-"'
hitta ratt plagg och visa hur de kan kombi- e _— - ; 2 : L B i ; .“
nera klader och accessoarer sa att det ] =58 H‘ !]

passar just deras stil. Under en dag gor jag
allt fran att packa upp varor, bemanna

——

provrum, sta i kassan och se till att buti-
ken och kladerna ser attraktiva ut. Jag lar
ocksa upp nya kollegor i hur man hjalper
kunderna, sa att de hittar den storlek,
modell eller farg pa ett plagg som ar ratt
for dem.

Hur kom du i kontakt med H&M?

— Jag arbetade 1 butik hos ett annat
foretag pa Manhattan néar jag for tva ar
sedan kom 1 kontakt med H&M. Det kan-
des spannande att fa chansen att arbeta
med mode. Jag hade hort talas lite om
H&M och markte snart att det ocksa ar ett
foretag dar egna idéer ar vilkomna.

Det ér vanligt att byta jobb inom H&M —
kan du tinka dig att g vidare inom
[6retaget?

—Absolut, det skulle vara valdigt span-
nande att fa chansen att arbeta pa huvud-
kontoret 1 Stockholm.



Halide Alagoz Production Office Manager
och Global Product Manager Shanghai

Vad gor ni pa produktionskontoret ar i Bangladesh innan jag flyttade tillbaka

i Shanghai? till Turkiet och ett jobb som Production
— Vi samordnar produktionen i regio- Office Manager.

nen Kina, Indonesien, Vietnam och Kam- Till Kina kom jag for tva ar sedan och

bodja. Det ar vart har just nu tva roller:

ansvar att se till ” Production Office
att H&!\Il:ls \a:’or ALLA BIDRAR MED OLIKA \lanagetr och Global
pf"o(lmffrras p’eii ERFARENHETER OCHDET Product Manager.
s vaen BEHOVS FOR UTMANINGARNA

har ingen egen Vad ar det basta med

tillverkning utan AR MANGA OCH SKIFTANDE.? att jobba pa H&M?

samarbetar med — Manniskorna, alla
ett stort antal bidrar med olika erfaren-
leverantorer. I |cter och det behdvs

for utmaningarna ar

Beskriv vigen till ditt nuvarande jobb? manga och skiftande. Vi forsoker se varje
— Jag kommer fran Turkiet och har utmaning som ett tillfalle att forbattra
arbetat pa H&M i tolv ar. Mitt forsta jobb oss i det vi gor. Samtidigt ar arbetstempot
var pa produktionskontoret i Istanbul hogt och da ar det viktigt att ha roligt

och efter det f6ljde ett par spannande tillsammans.

Daniel Herrmann Sales Controller

Hamburg

Beskriv din roll pa H&M.

Mitt team och jag ar ansvariga for
merchandising i Centraleuropa och vi
arbetar bade mot inkép och mot forsalj-
ning. Vi planerar (Or att ratt vara ska finnas
i ratt mangd, pa ratt stélle, i ratt tid och till
ratt pris.

Vad tycker du mest om i ditt jobh?

Jag alskar tavlingsmomentet och foljer
forsaljningsutvecklingen standigt. Att
tillsammans med mitt team arbeta fokuse-
rat med att leverera "mode och kvalitet till
bésta pris” pa ett sa bra satt som mojligt till

vara kunder, och sedan se resultatet i form

av okad forsaljning, det inspirerar mig.
8

Vad ir den storsta utmaningen?

— Vi vaxer snabbt och det sétter press pa
oss att behalla flexibiliteten. Det galler att vi
ser till att allt vi gor fortsétter att komma
kunderna till nytta pa basta satt.




VART ANSVAR

VINNER PA

HALLBARHET SPELAR EN VIKTIG ROLL FOR H&M:s FRAMTIDA TILLVAXT OCH
GODALONSAMHET. Omitanke om mdéinniskor och miljo genom-

syrar verksamheten i alla led.

a H&M gar hallbarhet hand

i hand med foretagets affars-

idé: att erbjuda mode och
kvalitet till basta pris. Kvali-

tet betyder inte bara att pro-

dukterna moter eller 6ver-
traffar kundernas forvantningar. Det be-
tyder ocksa att de ska tillverkas under goda
arbetsforhallanden och med begransad
paverkan pa miljon. Pa det sattet kan
H&M erbjuda kunden ytterligare varde

for pengarna.
— Det ska kdnnas lite battre for dig

som kund att kopa och ha pa dig klader

fran H&M tack vare vart hallbarhetsarbete,

och det ska fa dig att vilja komma tillbaka,
sager Bjorn Magnusson, ansvarig for H&M:s
affarsutveckling.

Narheten till produkten gor att hallbar-
hetsarbetet spelar en strategiskt viktig roll
for H&M:s framtida tillvaxt och en fortsatt
god lonsamhet. Det betyder ocksa att alla
funktioner i koncernen maste ta eget
ansvar for hur manniskor och milj6 paver-
kas av verksamheten.

Darfor inforde H&EM under 2009 en ny

hallbarhetsstrategi. Strategin, initierad
aret dessforinnan, gar ut pa att flytta
ansvaret for miljo och sociala fragor till
var och en av koncernens funktioner fran
den centrala avdelningen for CSR (Corpo-
rate Social Responsibility) som i sin tur
overgar till att bli en stodfunktion.

Ingrid Schullstrom ar ansvarig for CSR-
avdelningen och har arbetat med ansvaret
for hallbarhet pa H&M sedan 1997. Hon
beskriver 6verforingen av hallbarhetsan-
svaret som “en mental resa”™:

— Det handlar om att tanka pa ett nytt
satt, om att gora hallbarhet till en del i
det dagliga beslutsfattandet, snarare én
om en ny handlingsplan. Funktionerna
ska kinna att de sjélva ager fragan, att
idéerna ar deras egna.

I'sitt sociala ansvar, People, prioriterar
H&M arbetsforhéllanden och ménskliga
rittigheter, miljo och siakerhet pa arbets-
platsen och for kunderna samt etik. Pa
miljosidan, Planet, star fragor om vatten,
avfall och klimat hogst upp pa dagordning-
en tillsammans med ett hallbart nytgjande
av naturtillgangar. Profit, avser att H&M
ska vara kostnadsmedvetet i alla led.

H&M stravar efter att bredda sitt hallbar-
hetsarbete genom att paverka allt langre ut
i vardekedjan, det vill saga genom produk-
tens hela livscykel: fran utvinning av ravara
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”DET HANDLAR OM ATT TANKA PA
ETTNYTT SATT, OM ATT GORA
HALLBARHET TILL EN DEL | DET
DAGLIGA BESLUTSFATTANDET.”

tills dess att kunden vardar och tll sist gor
sig av med plagget. Traditionellt har H&M:s
CSR-fokus legat pa kedjans mittersta lankar:
tillverkning, frakt och forsaljning, vilket ar
naturligt f6r ett modeféretag med butiker
pa 35 marknader, 16 produktionskontor och
cirka 700 fristaende leverantorer.

Pa produktionssidan har hallbarhets-
arbetet kommit langst. H&M ager inga
fabriker men later sedan manga ar egna
auditorer kontrollera leverantorernas
efterlevnad av bolagets uppforandekod
och miljokrav. (Lds mer om kvalitetsarbetet
i framstallningen av H&M:s varor i avsnitt-
et Fran idé till butik sidan 26.)

Ingrid sager att oerhort mycket har
forbattrats hos leverantorerna sedan 1997
da H&M inforde uppforandekoden.

— Men det finns valdigt mycket kvar att
gora. Vi vill hjalpa och motivera vara
leverantorer att sjalva éverta ansvaret for

att respektera manskliga rattigheter och
att erbjuda bra arbetsforhallanden. Att
astadkomma langsiktig forbattring ar en
utmaning vi star 6dmjuka infor.

H&M STRAVAR EFTER standiga forbattringar
pa alla plan. Ibland racker det inte att
hallbarhetstankandet finns med i de en-
skilda funktionernas beslutsfattande. Vissa
storre initiativ kan innebara att flera funk-
tioner paverkas. Da kan fragan komma att
avgoras i det sa kallade Grona rummet.

Precis som i Vita rummet pa H&M:s
designavdelning och Réda rummet pa
marknadsavdelningen handlar diskussio-
nerna i Grona rummet ytterst om mode
och kvalitet till bésta pris.

En skillnad ar dock att Grona rummet
inte gar att besoka i vanlig mening utan
ar ett beslutsfattande forum dar vd, CSR-
ansvarig saml ansvariga for berorda funk-
tioner gemensamt fattar beslut som stam-
mer med H&M:s malsatiningar.

H&M:s mal ar att driva en langsiktigt
hallbar verksamhet.

— Genom att vi gor hallbarhet till en
naturlig del i arbetet for alla medarbetare
okar vinsterna av hallbarhetsarbetet — {or
kunderna, H&M, miljon och for de sam-

hallen vi verkar 1, sager Bjorn Magnusson.

NYA MAL FOR KOLDIOXIDUTSLAPP

Jordens klimat férandras och paverkar oss
alla. Stravan efter att minska koldioxidut-
slapp ar en viktig del av H&M:s miljGarbete.
| kampen mot jordens uppvarmning ar de
allra ndrmaste aren kritiska och H&M satte
darfor i december 2009 ett mal for hur
mycket verksamhetens koldioxidutslapp
ska minska till och med ar 2012. Utslapp-
en ska ned med 5 procent per ar i tre ar
relativt omsattningen vilket kan jamforas
med det tidigare malet om 2 procent per
ar, eller totalt 10 procent, under feméarspe-
rioden 2005 till 2009. Utfallet kommer att
redovisas i H&M:s hallbarhetsredovisning
for 2009 som publiceras i april 2010 pa
www.hm.com/csr.

H&M arbetar for 6kad energieffektivi-
tet och har ambitionen att sénka energi-
forbrukningen i butikerna med minst
20 procent per kvadratmeter till ar 2020
jamfort med 2007. Foretaget strévar ocksa
efter att anvanda "gron” el med malet att
20 procent av all energi som kdps ska vara
fornyelsebar ar 2020.

Allteftersom H&M vixer 6kar ocksa vik-
ten av klimatsmarta transporter. Flygfrakt
ar ibland enda mojligheten men eftersom
det belastar miljon héardast forscker H&M
anvanda andra alternativ eller kombinera
flyg med bat. Landbaserad frakt ska helst
ske med tég.




Madelene Ericsson, miljdsamordnare

MILJOVANLIGT

PASAR | ATERVUNNEN PLAST innebir ligre energiforbrukning,
minskade utslapp och storre kostnadseffektioitet.

adelene Ericsson ar

miljosamordnare pa

H&M och fungerar

som stod till kollegorna

som arbetar med att

utveckla de produkter
som omger H&M:s forsiljning.

Varfor bestimde sig H&M [6r plastpasar,
skulle inte papper vara mer miljovanligt?
Sett 6ver materialets hela livscykel
visade undersokningar att atervunnen
plast paverkar miljon mindre negativt
an vad bade papper och stirkelsebaserad
plast gor. Men det basta ur miljosynpunkt
ar att som konsument anvanda sin pase
flera ganger och sedan avsluta med att

anvinda den som soppase, sager
Madeleine.

Hur stora blir miljovinsterna?

— I6r varje kilo plast som atervinns
sparas cirka en liter olja och tva kilo
koldioxid.

Vad gor ni for att andra f6rpackningar
ska bli mer miljovinliga?

— Bland annat har vi nyligen ersatt vara
3-packspasar for herrkalsonger med en
forpackning i atervinningsbar plast. For-
packningen vager en tredjedel av den
tidigare pasen och dess olika delar — pase,
krok och insticksetikett — gar mycket latt
for kunden att ta isar och atervinna. Priset
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blev ocksa lagre. Det ar ofta sa att sparar
man resurser sa sparar man bade miljo
och pengar.

Ar plast det enda material H&M tittar pa
eller finns liknande initiativ fér andra
material?

— Vi har just gjort en stor genomgang av
allt det papper som anvands 1 olika samman-
hang kring forsaljningen av H&M:s produk-
ter. Vi kartlagger papprets ursprung for att
se vad vi behover gora for att uppna en sa
hallbar pappersforbrukning som majligt.

BUTIKERNA I SVERIGE samt de nya marknad-
erna Sydkorea och Israel blev under
februari och mars 2010 forst ut med att fa
H&M:s nya pasar i 100 procent atervunnen
tillverkade till halften av
atervunnet plastavfall och till halften av

plast. Pasarna

spill fran framstallning av plastprodukter
kommer att ersitta de gamla pasarna
gradvis och introduceras land for land.
H&M:s verksamhet ska drivas pa ett satt
som ar ckonomiskt, socialt och miljomas-
sigt hallbart. Det omfattar ett hallbart
utnyttjande av naturtillgangar. Genom att
ga over tll pasar i atervunnen plast bidrar
H&M till minskad anviandning av fossil olja
samt till lagre energiférbrukning och
darmed ocksa minskade koldioxidutslapp.
Samtidigt anvands avfall som en resurs. a



OCH ALL
FOR CHILDREN

BOMULL ANVANDS | MANGA AV
H&M:s PLAGG oc/: det mesta
ay varldens bomull odlas

[ utvecklingslander.

&M ar forvisso ingen inko-

pare av bomull men arbetar

for att rattigheter respekte-

ras och arbetsforhallanden

forbattras inte bara hos
H&M:s leverantorer utan i den man det
gar aven langre bak i vardekedjan.

H&M accepterar inte barnarbete hos
sina leverantorer och arbetar ocksa for
att forebygga barnarbete inom bomulls-
odlingen. Darfor startade H&M 2009 All

for Children tillsammans med UNICELF.

Samarbetet gar ut pa att varna barns rat-
tigheter i bomullsproducerande omraden
i Indien. All for Children omfattar bland
annat en donation fran H&M om 4.5
miljoner USD sammanlagt under fem ar.
Projektet ar H&M:s mest omfattande med
UNICEF hittills och har som mal att ge
barnen mojlighet att ga i skolan samt att
forbattra deras tillgang till halsovard.

H&M:s kunder kan bidra genom att i
butikerna kopa en specialdesignad vaska
i ekologisk bomull varifran 30 procent
av intakterna skanks till All for Children.
H&M har samarbetat med UNICEF 1
olika fragor sedan 2004. Lika lange har
H&M ocksa arbetat genom Better Cotton
Initiative (BCI) for att minska de negativa
sociala och miljomassiga effekterna av
konventionell bomullsodling.

En liten men okande andel av H&M:s

plagg ar tillverkade i ekologiskt odlad
bomull och mirkta "Organic Cotton”.
Att efterfraga mer ekologiskt odlad bomull
ar ett satt for H&M att minska miljo-
effekterna av bomullsodling och integrera
hallbarhet langre bak i vardekedjan.

UNICEF arbetar for att alla barn ska fa ga i skolan.
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VAR HALLBARHETSPOLICY

% H&M:s affarsidé ar att erbjuda mode och
kvalitet till basta pris. Kvalitet innebér dven att
produkterna ska vara tillverkade pa ett miljo-
massigt och socialt hallbart satt. Liksom all
H&M:s verksamhet grundar sig CSR-arbetet
pa en stravan mot standiga forbattringar.

% Vi har ett ansvar gentemot alla som bidrar
till var framgéng, dven mot dem som inte ar
anstéllda av H&M. Darfor samarbetar vi med
vara leverantorer for att utveckla en langsiktigt
hallbar social och miljdmassig standard i de
fabriker som tillverkar H&M:s produkter.

% Vi ska sikerstilla att véra anstlldas mansk-
liga réttigheter inte krénks och detsamma
giéller anstallda hos véra leverantdrer och
andra samarbetspartners, samt vara kunder.

% Vi tillampar forsiktighetsprincipen i vart
miljdarbete och arbetar forebyggande med
substitution av farliga kemikalier.

% Vi stravar mot effektiv resursanvandning
och minimering av avfall. Genom att beakta
nya tekniker kan vi genom materialval och
forbattrade produktionsprocesser arbeta
forebyggande med att minimera var miljopa-
verkan. Vi ska kontinuerligt revidera foretagets
mal och strategier for att minska foretagets
klimatpaverkan.

% Vara beslut grundar sig pa dvervaganden
déar miljvinster pa kortare och langre sikt
beaktas for att sékerstalla att vi véljer langsik-
tigt hallbara I6sningar.

% Vi ska vara en god global samhallsmedbor-
gare och agera ansvarsfullt i vara affarsrelatio-
ner. Vi tar avstand fran alla former av korrup-
tion. Vi for en dialog med olika intressenter for
att bygga fortroende for var verksamhet i den
omvarld vi &r beroende av for var langsiktiga
framgang.

VAR UPPFORANDEKOD

H&M har férnyat sin uppférandekod. Den nya
koden, fran den 1januari 2010, bygger liksom
sin foregéngare fran 1997 pa FN:s konvention
om barns rattigheter samt ILO:s konventioner
om arbetsvillkor och rattigheter i arbetslivet.
Koden har fornyats for att spegla alla de
erfarenheter som har gjorts de senaste tolv
aren och de nya krav som stélls. Framfor allt
har miljsidan utvecklats, begreppet leverantor
breddats och forhallningssattet till leveranto-
rerna andrats till att bli mer av en dialog.
L&ds mer pa www.hm.com/csr

HALLBARHETSREDOVISNING 2009

H&M:s hallbarhetsredovisning finns pa
www.hm.com/csr. Den redogér detaljerat
for de viktigaste delarna i H&M:s hallbarhets-
arbete under 2009. Bland annat redovisas
koldioxidutslépp, framsteg inom vattenanvand-
ning och vattenrening. Rapporten redogor dven
for kontrollerna som H&M utfort av leverantor-
ernas fabriker under aret.



PRODUKTPOLICY

- Alla varor ar markta med ursprungsland.
Tryck pa H&M:s varor ska inte vécka rasistisk,
sexistisk, politisk eller religios anstét.

- H&M:s barnklader ska vara bekvama och
praktiska. For att garantera hogsta sakerhet
testas H&M:s barnartiklar omsorgsfullt.

- H&M stravar efter att inte sélja barnklader
som kan uppfattas som provocerande.

ANGORA
- H&M accepterar endast produkter tillverkade
i ull fran angorakaniner fran uppfédare med
god djurhallning.

DUN OCH FJADER
- H&M accepterar inte dun fran faglar som
plockas levande. Dun, fjader och dekorations-
fjadrar accepteras endast fran slaktade faglar
som fotts upp for kdttproduktion.

PALS
- H&M siljer inte dkta péls.

LADER
- H&M accepterar endast lader fran ko, buffel, far,
get och gris som fods upp for kéttproduktion.
- H&M siljer inte skinn fran exotiska djur som t ex
orm, alligator, krokodil, 6dla och struts.
- H&M tillater inte lader fran Indien pa grund
av daliga transportforhallanden for djuren.

MERINOULL
- H&M accepterar inte mulesing.

SNACKSKAL
- H&M tillater inte produkter av snackskal fran
utrotningshotade arter.

SILKE
- H&M tilldter inte silke fran Indien till foljd av
daliga arbetsforhallanden i den indiska silkes-
industrin.

TRA
- H&M tillater inte produkter tillverkade i tré fran
utrotningshotade arter.

- For trd med ursprung i lainder med tropisk regn-
skog kréver H&M ett certifikat fran Forest
Stewardship Council (FSC).

Punkterna ovan &r ett utdrag ur H&M:s produkt-
policy som finns att I&sa i sin helhet pd hm.com

UTARBETAT SYSTEM FOR
PRODUKTATERKALLELSE

Trots ett vél utarbetat system for produktsakerhet
hander det vid enstaka tillfallen att produkter som
inte lever upp till H&M:s krav nar butikerna. For att
sakerstilla ett snabbt dterkallande av dessa produk-
ter finns en sarskild aterkallanderutin. Under 2009
aterkallades inga produkter.

DETTAHANDER VIDETT
PRODUKTATERKALLANDE

En osédker produkt uppméarksammas. Kvalitets-
avdelningen och produktionschefen bestammer
om ett globalt dterkallande.

Forséljningen stoppas omgaende pa alla marknader
parallellit med att berérda myndigheter underréttas.
Omedelbar information skickas internt till medarbe-
tare och till kunder via till exempel tidningsannon-
ser, internet och skyltar i butik.

Kvalitetsavdelningen analyserar vad som hant
for att forhindra att det héander igen.

PRIORITERAR
VATTEN

RENT VATTEN AR EN BRISTVARA
Jor valdigt manga mdanniskor

och ett prioriterat omrade i
H&M:s hallbarhetsarbete.

&M har darfor signerat

CEO Water Mandate,

ett frivilligt initiativ som

kraver att H&M forbattrar

och oppet redovisar bade
sina egna och leverantorernas effektivitet
i valtenanvandningen och reningen av
fororenat vatten.

FFor att motverka den 6kande bristen
pé rent vatten — som kommer bland annat
fran ineffektivt anvandande av vatten,
fororeningar och klimatférandringar —
staller H&M krav pa sina leverantorer.
H&M kraver att de leverantorer vars
processer involverar fargning och tvatt
ska arbeta aktivt for att minimera sitt
vattenanvandande samt ha ordentlig
vattenrening.

Varje ar designar H&M en sarskild
badkollektion dar 10 procent av forsélj-
ningspriset gar till vilgorenhetsorga-
nisationen WaterAid vars projekt avser
att varaktigt forbéttra situationen for
varldens fattigaste manniskor. Under
2009 utokades kollektionen till att aven
innefatta badklader for herr och barn.

H&M:s kunder bidrog under 2009,
genom att kopa badklader ur WaterAid-
kollektionen, till att H&M kunde donera
400000 GBP motsvarande cirka 4,6 MSEK
till vatten- och sanitetsprojekt i Asien. =
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Stickad basker
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H&M PA 35

H&M expanderade kraftigt under 2009 med 250 nya butiker netto
och fanns vid verksamhetsarets slut pa 35 marknader. Tva nya
marknader — Ryssland och Libanon — tillkom under aret, den
sistnamnda pa franchisebasis. H&M 6ppnade ocksa sina forsta
butiker i Peking och fortsatte att vixa i Tokyo och andra storstader
runt om i varlden. Vid verksamhetsarets slut hade H&M-koncer-
nen totalt 1988 butiker, inklusive 36 franchise-butiker, 23 COS-
butiker, 35 Monki-butiker, 10 Weekday-butiker samt en Cheap
Monday-butik.

KONCERNENS TOTALA FORSALINING Gkade med 14 procent till 118,7 miljar-
der kronor inklusive moms. I lokala valutor 6kade f6rsaljningen
med 4 procent medan forsiljningen i jamforbara enheter — det
vill saga de butiker och distanshandelslander som har varit i drift
under minst ett verksamhetsar (1 december-— 30 november) — mins-
kade med 5 procent. Forsiljningen paverkades negativt av lagkon-
junkturen med aterhallen konsumtion och readrivna marknader.
Distanshandeln, som f6r narvarande finns i Sverige, Norge,

MARKNADER & SIFFROR

Danmark, Finland, Nederlanderna, Tyskland och Osterrike, utveck-
lades val under aret och kommer att expandera till Storbritannien
med internetforsaljning under hosten 2010. H&M Home
for hemmet — som startade i februari 2009 blir da ocksa tillgangligt
for kunder pa den brittiska marknaden.

mode

Under 2009 expanderade H&M pa i princip samtliga marknader
men framst i Tyskland, Storbritannien, Frankrike, USA och Italien.
Pa den nya marknaden Ryssland 6ppnades fyra butiker i Moskva,
och en i Sankt Petersburg och fler planeras under 2010.

H&M ser fortsatt positivt pa framtida expansion och affarsmoj-
ligheter. Nya marknader 2010 ar Sydkorea, dar H&M 6ppnade sin
forsta butik i Seoul den 27 februari och planerar ytterligare en
butik till hosten, samt Israel som blir ny franchisemarknad med
butiksoppningar i Tel Aviy, Jerusalem och Haifa under varen. Ett
nettotillskott om 240 butiker planeras for 2010 inklusive 12 COS-
samt 25 Monki- och Weekdaybutiker. Expansionen planeras ske pa
koncernens samtliga marknader med tyngdpunkt pa USA, Storbri-
tannien, Kina, Frankrike, Tyskland och Italien. m




MARKNADER & SIFFROR

MARKNADSOVERSIKT

FORSALJNING INKLUSIVE MOMS PER LAND OCH ANTAL BUTIKER, VERKSAMHETSAR 1 DECEMBER - 30 NOVEMBER

LAND STARTAR ANTAL BUTIKER NYA BUTIKER STANGDA BUTIKER OMSATTNING 2009 OMSATTNING 2008
30NOV 2009 UNDER ARET UNDER ARET INKL MOMS (MSEK) INKL MOMS (MSEK)

Sverige 1947 161 15 4 7881 7444
Norge 1964 92 8 1 5598 5290
Danmark 1967 77 12 4 4254 3867
Storbritannien 1976 167 24 3 7564 7337
Schweiz 1978 73 7 6042 4879
Tyskland 1980 362 31 8 30069 25487
Nederlanderna 1989 103 7 7402 6793
Belgien 1992 61 7 1 3502 3122
Osterrike 1994 63 5 2 5503 5020
Luxemburg 1996 9 411 351
Finland 1997 38 2 2543 2450
Frankrike 1998 135 21 8455 7988
USA 2000 189 20 7487 6513
Spanien 2000 114 15 6285 5778
Polen 2003 65 12 2466 2508
Tjeckien 2003 19 4 1 667 670
Portugal 2003 20 3 928 764
Italien 2003 64 19 1 3616 2675
Kanada 2004 52 9 2190 1812
Slovenien 2004 10 1 615 594
Irland 2005 11 2 557 488
Ungern 2005 10 2 306 304
Slovakien 2007 4 1 187 137
Grekland 2007 15 7 480 301
Kina 2007 27 14 1614 881
Japan 2008 6 4 1111 198
Ryssland 2009 9 5 373

Franchise" 2006 36 18 591% 390
Totalt 1988 275 25 118697 104041

1) Forenade Arabemiraten, Kuwait, Qatar, Saudiarabien, Egypten, Bahrain, Oman och Libanon. 2) Exklusive moms.
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MARKNADER & SIFFROR

H&M | SIFFROR

SAMMANFATTNING

Vid verksamhetsarets slut hade H&M-koncernen totalt 1988

butiker varav 23 COS-butiker, 35 Monki-butiker och 10 Weekday-

butiker samt en Cheap Monday-butik. 36 H&M-butiker drivs av
franchisetagare i Mellanostern.

H&M erbjuder mode via butik, internet och katalog. H&M-butiker

finns pa 35 marknader. Forsaljning via internet och katalog
erbjuds i Sverige, Norge, Danmark, Finland, Nederlanderna,
Tyskland och Osterrike.

Under 2009 6ppnades 275 butiker och 25 stangdes. Detta innebar
ett nettotillskott om 250 butiker.

Nya marknader under aret var Ryssland och Libanon.

H&M koper varor fran cirka 700 fristaende leverantorer via
16 produktionskontor i Asien och Europa.

Sedan 2003 har omsattningen inklusive moms okat med
110 procent och resultatet efter skatt har ckat med 157 procent.

FORSALJNING INKLUSIVE MOMS PER LAND 2009, MSEK

Tyskland
Frankrike
Sverige
Storbritannien
USA
Nederlanderna
Spanien
Schweiz
Norge
Osterrike
Danmark
Italien
Belgien
Finland
Polen
Kanada
Kina

Japan
Portugal
Tjeckien
Slovenien
Franchise
Irland
Grekland
Luxemburg
Ryssland
Ungern
Slovakien
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NYCKELTAL 2009 2008
Omsattning inklusive moms, MSEK 118697 104041
Omsattning exklusive moms, MSEK 101393 88532
Forandring, % +15 +13
Rorelsemarginal, % 21,3 22,7
Resultat efter finansiella poster, MSEK 22103 21190
Arets resultat, MSEK 16384 15294
Resultat per aktie, SEK (fore och efter utspadning) 19:80 18:48
Forandring, % +7 13
Avkastning pa eget kapital, % 422 44,3
Avkastning pa sysselsatt kapital, % 56,7 61,1
Andel riskbarande kapital, % 78,5 75,7
Soliditet, % 74,7 72,1
Totalt antal butiker 1988 173

Medelantal anstallda 53476 53430
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EXPANSIONSUTVECKLING 1974*-2009
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* Sedan bérsintroduktionen 1974.

FORSALJNING, RESULTAT, AKTIEUTDELNING

FORSALININGSUTVECKLING INKLUSIVE MOMS RESULTAT EFTER FINANSIELLA POSTER/ RESULTAT PER AKTIE
ARETS RESULTAT EFTER SKATT UTDELNING PER AKTIE
MSEK MSEK SEK
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HISTORIK

H&M:s

1947 OPPNADE DAMKLADESBUTIKEN HENNES | VASTERAS, SVERIGE.
H & MHENNES & MAURITZ AB AR ETT GLOBALT MODEFORETAG MED

CIRKA 2000 BUTIKER PA FYRA KONTINENTER.

Forsta butiken som 6ppnas i Vasteras
saljer damklader. Butiken far namnet
Hennes.

Hennes 6ppnar i Stockholm.

Norge blir forsta utlandsetableringen.

Grundaren Erling Persson koper jakt-
och fiskeaffaren Mauritz Widforss.
Herr- och barnklader borjar saljas.
Namnet andras till Hennes & Mauritz.

H&M noteras pa Stockholmsborsen.

London, Storbritannien, blir den forsta
etableringen utanfor Skandinavien.

Impulsbutikerna lanseras. Kosmetik
borjar saljas.

Etablering i Tyskland och
Nederlanderna. H&M forvarvar
postorderforetaget Rowells.

Etableringen i Europa fortsétter.
Tidningsannonser kompletteras med
utomhusreklam med kanda modeller.
1998 paborjas internetforséljning.

Forsta butiken 6ppnas i USA pa Fifth
Avenue i New York. Samma ar 6ppnas

butiker i Spanien. Aren darefter tillkom-

mer manga nya curopeiska marknader.

H&M inleder designersamarbeten,
forst ut ar Karl Lagerfeld. Aren dar-
efter foljer samarbeten med Stella
MecCartney, Viktor & Rolf, Madonna,
Roberto Cavalli, Comme des Garcons,
Matthew Williamson, Jimmy Choo
och Sonia Rykiel.

En stor expansion av distanshandeln
inleds med Nederlinderna som forsta
marknad utanfor Skandinavien. De
forsta franchisebutikerna 6ppnas.

Forsta butikerna 6ppnas i Asien i
Hongkong och Shanghai. Samma
ar lanseras det nya butikskonceptet
COS-Collection of Style. Expan-
sionen av distanshandeln fortsatter
med Tyskland och Osterrike.

H&M oppnar i Tokyo, Japan. Mode-
foretaget FaBric Scandinavien AB med
Weekday, Monki och Cheap Monday
forvarvas.

Forsta butikerna 6ppnar i Ryssland.
H&M kommer till Peking och Libanon
far sina forsta franchisebutiker. H&M
Home lanseras. Weekday och Monki
oppnade aven 1'Tyskland. Karl-Johan
Persson tilltrader som vd.

Forsta butiken 6ppnar i Sydkorea.
Israel blir nytt franchiseland. Distans-
handeln expanderar vidare till Stor-
britannien via internetforsaljning.
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KONTAKTUPPGIFTER

HUVUDKONTOR

H & M Hennes & Mauritz AB
Master Samuelsgatan 46A
106 38 Stockholm

Tel: 08-796 55 00

Ior information om H&M och adresser
tll landskontoren, se www.hm.com

KONTAKTPERSONER

VD Karl-Johan Persson

FINANS Jyrki Tervonen

EKONOMI Anders Jonasson

FORSALINING Jonas Guldstrand

INKOP Madeleine Persson

DESIGN Ann-Sofie Johansson

PRODUKTION Karl Gunnar Fagerlin

MILJO OCH SOCIALT ANSVAR Ingrid Schullstrom
EXPANSION Stefan Larsson
AFFARSUTVECKLING Bjorn Magnusson
BRAND AND NEW BUSINESS Jorgen Andersson
MARKNAD Anna Tillberg Pantzar
INFORMATION Kristina Stenvinkel

INVESTOR RELATIONS Nils Vinge

HUMAN RESOURCES Sanna Lindberg

IT Kjell-Olof Nilsson

LOGISTIK Danny Feltmann

SAKERHET Angelika Giese

DISTRIBUTIONSPOLICY
H&M:s arsredovisning 2009 ar indelad i tva delar, Arsredovisning
del 1: H&M i ord och bild 2009 samt Arsredovisning del 2: H&M

i siffror 2009 inklusive arsredovisning och koncernredovisning.

H&M skickar ut tryckt version av del 1 och del 2 till de aktieigare
som uttryckligen har begirt att fa den tryckta versionen. Ars-
redovisningen finns aven tillganglig for nedladdning och lisning
pa www.hm.com

OMSLAG
FOTOGRAFI Camilla Akrans

MODELL Natasha Poly
PLAGG Klanning, H&M Garden Collection







.hm.com/arsredovisning
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