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Bilder & Kiinstliche Intelligenz: TUI setzt auf Authentizitdt und
ethische Kl-Implementierung

» Befragung zeigt, dass Mehrheit nicht zwischen echten und KI-
generierten Bildern unterscheiden kann

= KI-Bilder kdnnten sich negativ auf Vertrauen auswirken - jedoch
weniger bei jungeren Verbrauchern und Méannern

= KI-Bilder werden als eher ,neugierig machend®, aber ebenso
sfesselnd” und wahrscheinlich ,kaufbeeinflussend” wie echte Bilder
angesehen

= Authentische, nutzergenerierte Inhalte werden als Schliissel zum
Aufbau von Kundenvertrauen und Kaufvertrauen gezeigt

Palma de Mallorca, 06. Februar 2025. Eine aktuelle Befragung von TUl Musement,

TU1 Group der Touren- und Aktivitatensparte der TUI Group, zeigt, dass die Mehrheit der Menschen
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nicht zwischen echten Bildern und solchen, die mit kinstlicher Intelligenz (KI) erstellt
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Spanien und GroRbritannien durchgefiihrt wurde, ergab zudem, dass Kl-Bilder das
Vertrauen der Menschen negativ beeinflussen kénnten. Insbesondere jingere Kundinnen

und Kunden sowie Méanner stehen dem Thema positiver gegeniber.

Die Ergebnisse der Befragung bestatigen den Kurs von TUI, fur die Implementierung von
Kl ethische Leitplanken zu definieren und gleichzeitig das Potential der Technologie fur

Kundinnen, Kunden und Mitarbeitende zu nutzen.

.Mit der Weiterentwicklung der Kl eréffnen sich fur die Reisebranche Méglichkeiten, das
Kundenengagement zu verbessern. Wir setzen beim Einsatz von Kl auf ethische Kriterien.
Die Ergebnisse der Befragung tragen dazu bei, ein besseres Verstéandnis dafir zu
entwickeln, wie fortschrittliche Technologien in unsere Systeme integriert werden kénnen
und gleichzeitig das Vertrauen der Kunden zu stérken”, sagt Peter Ulwahn, CEO von TUI
Musement. ,Die Ergebnisse unterstreichen die Bedeutung eines ausgewogenen
Verhaltnisses zwischen Innovation und Transparenz. Wir missen sicherstellen, dass Kl das
Reiseerlebnis bereichert, ohne das Vertrauen zu beeintrachtigen. Wir setzen weiterhin auf

Authentizitat.”

Wichtige Erkenntnisse aus der Studie:
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o KI vs. echte Bilder: 22 Prozent der Teilnehmenden aus GroRbritannien gaben an,
dass sie ,leicht unterscheiden” kénnen zwischen Kl- und echten Bildern, aber in
Deutschland und Spanien betragt dieser Wert nur neun Prozent. Im Durchschnitt
gaben Gen Z und Millennials eher an, dass sie ,leicht unterscheiden” kénnen (17
Prozent), verglichen mit Gen X (elf Prozent) und Baby Boomers (sechs Prozent).
Tatsachliche Tests im Rahmen der Befragung haben allerdings gezeigt, dass alle
Gruppen Schwierigkeiten hatten, genau zwischen Kl- und echten Bildern zu

unterscheiden.

e Auswirkung auf Vertrauen: Wahrend Kl-generierte Bilder bei vielen

Teilnehmenden ,Interesse” weckten, fiihrten sie auch zu weit verbreiteter
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o Einfluss auf Kaufentscheidungen: Obwohl KI-Bilder doppelt so haufig ,Neugier
wecken”, wurden sie nicht als fesselnder oder Uberzeugender bei der
Kaufentscheidung angesehen. Spanische Befragte waren besonders vorsichtig
gegenuber dem Einfluss von Kl, wobei die meisten glaubten, dass Kl-generierte
Bilder ihre Kaufentscheidungen negativ beeinflussen wiirden. Im Gegensatz dazu
duberten sich Befragte aus GroBbritannien und Deutschland entweder neutral

oder positiv.

o Bevorzugte Bilder: Bei der Frage nach Online-Kéufen gaben die meisten
Teilnehmenden an, eine Mischung aus ,hochwertigen professionellen Fotos” und
sauthentischen, nutzergenerierten Inhalten” zu bevorzugen. Diese Mischung,
insbesondere mit nutzergenerierten Bildern, wurde von 88 Prozent der Befragten
als entscheidend gesehen, um Vertrauen aufzubauen und das eigene

Kaufverhalten zu beeinflussen.

TUI verwendet heute keine Kl-generierten Bilder von Urlaubszielen auf seinen
Plattformen. In Fallen wie der Kl-generierten Influencerin Lena von TUI sind die im
Hintergrund gezeigten Ziele immer echte Bilder. Dartiber hinaus klart TUl immer auf, wenn

Kl verwendet wird.
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Die Befragung tragt zu einem besseren Verstandnis potenzieller zukunftiger
Anwendungsfille bei. TUI nutzt bereits KI-Technologien, um die Bildauswahl zu
automatisieren und zu verbessern. Mehr als 35 Millionen Bilder werden so in internen
Datenbanken — hauptsachlich Hotel- und Zimmerbilder — klassifiziert und gefiltert. Dabei
identifiziert und bewertet die Kl Bilder anhand technischer und asthetischer Kriterien, um
die bestmégliche Bildauswahl fur automatisierte Galerien zu treffen und doppelte oder
unangemessene Bilder zu vermeiden. Sie unterstitzt auch die Verschlagwortung und
Kategorisierung, indem automatisch Tags wie ,Sommer”, ,Winter” oder ,Pool” zu Bildern

hinzugefugt werden.

Zu zukunftig moéglichen KI-Anwendungen bei TUI gehéren personalisierte Beschreibungen,
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eine zielgenauere Ansprache von Zielgruppen mit Inhalten und interaktive

Diese Meldung finden Sie auf www.tuigroup.com.
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Uber die TUI Group

Die TUI Group ist ein weltweit fihrender Touristikkonzern und weltweit aktiv. Sitz des Konzerns ist
Deutschland. Die Aktie der TUI notiert im MDAX-Index der Frankfurter Wertpapierbérsen und im
regulierten Markt der Niederséachsischen Bérse zu Hannover. Der TUI Konzern bietet fiir seine 19 Millionen
Kunden integrierte Services aus einer Hand und bildet die gesamte touristische Wertschopfungskette
unter einem Dach.

Zum Konzern gehoren iber 400 Hotels und Resorts mit Premium-Marken wie RIU, TUI Blue und Robinson
und 17 eigene Kreuzfahrtschiffe, von der MS Europa und der MS Europa 2 in der Luxusklasse und
Expeditionsschiffen der HANSEATIC-Klasse bis zur Mein Schiff-Flotte der TUI Cruises und
Kreuzfahrtschiffen bei Marella Cruises in GroRbritannien. Zum Konzern zahlen auRerdem europaweit
fihrende Veranstaltermarken und Online-Vermarktungsplattformen zum Beispiel fir Nur-Hotel- oder Nur-
Flug-Angebote, finf Fluggesellschaften mit mehr als 130 modernen Mittel- und Langstrecken-Flugzeugen
und rund 1.200 Reisebiros. Neben dem Ausbau des Kerngeschafts mit Hotels, Kreuzfahrten tber
erfolgreiche Joint Ventures und Aktivitdten in den Urlaubsdestinationen setzt die TUI verstéarkt auf den
Ausbau digitaler Plattformen. Der Konzern wandelt sich zu einem globalen touristischen
Plattformunternehmen.

Die globale Verantwortung fiir nachhaltiges wirtschaftliches, 6kologisches und soziales Handeln ist Kern
unserer Unternehmenskultur. Die von TUl initiierte TUI Care Foundation setzt mit Projekten in 25 Landern
auf die positiven Effekte des Tourismus, auf Bildung und Ausbildung sowie die Starkung von Umwelt- und
Sozial-Standards. Sie unterstitzt so Urlaubsdestinationen in ihrer Entwicklung. Die weltweit tatige TUI
Care Foundation initiiert Projekte, die neue Chancen fiir die kommende Generation schaffen.

TUI Group

Group Corporate & External Affairs
Maria Sierra

Corporate Communications
maria.sierra@tui.com
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