
It’s all calculated. 

Research
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Who is our visitor?

• Demographics
• Travel Planning Window
• Spending Habits & Length of Stay
• Personas
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Primary Target Audiences

(Leisure Travel)
• Maintain interest and engagement from Boomers 
(55+) 
• Adults without children
• 55‐72 – drive weekday visitation marketing efforts

• Upscale (spenders) GenXers (35‐54)
• Tend to come on weekends
• With children (families)
• Winter sports enthusiasts

• Millennials (born 1980 to 2000)
• Appeal to this younger demo to maximize their spending

• Multi‐generational travelers
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Yes. Well Almost.  

A Long weekend at the last minute? 
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Personas
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Takeaways
• Food, Outdoor, Wellness and Culture as primary 
motivators for travel. Leverage our unique assets.

• Booking Window: 47% booked within 1 month
• Traveling within 3‐5 hours of Ontario County
• Average Age 54.1 Years and Highly Educated 
• Length of Stay: 3.1 nights
• Travel Party:

• Adults without children first followed by families (winter 
sports). 

• Adult couples are available to travel year‐round 
(winter/spring) and higher incomes travel more often. 

• Single Millennials are solid target for winter. 
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